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La presente tesis titulada: Atributos de los jabones líquidos y la decisión de compra 
de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. tiene como 
objetivo determinar la relación entre los atributos de los jabones líquidos en la decisión de 
compra. Es una investigación de tipo descriptivo, correlacional, con un método de 
investigación cuantitativo y su diseño de investigación no experimental. El planteamiento 
fue ¿Cómo los atributos de los jabones líquidos se relacionan en la decisión de compra de 
los usuarios?, como instrumento de medición que se utilizó fue la encuesta realizada a un 
universo de estudio constituido por 80 colaboradores y una muestra de 66 colaboradores ó 
usuarios de esta empresa. Los resultados de la encuesta fueron sometidos a pruebas no 
paramétricas para la contrastación de hipótesis y los análisis estadísticos descriptivos. Se 
comprobó que los atributos de los jabones líquidos se relacionan significativamente con la 
decisión de compra de estos usuarios, evidenciándose con gráficos y el coeficiente de 
correlación de Spearman de 0.932, el parámetro p < 0.05 lo cual indica que existe una 
correlación positiva y muy buena entre los atributos de los jabones líquidos y la decisión 
de compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 











The present thesis entitled: Attributes of liquid soaps and the purchase decision of 
users of the company Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. Its objective is to 
determine the relationship between the attributes of liquid soaps in the purchase decision. 
It is a descriptive, correlational research, with a quantitative research method and its non-
experimental research design. The approach was how the attributes of liquid soaps are 
related in the decision to purchase the users, as a measuring instrument that was used was 
the survey conducted to a universe of study consisting of 80 employees and a sample of 66 
employees or users of this company. The results of the survey were subjected to non-
parametric tests for the testing of hypotheses and descriptive statistical analyzes. It was 
found that the attributes of liquid soaps are significantly related to the purchase decision of 
these users, evidenced by graphs and the Spearman correlation coefficient of 0.932, the 
parameter p <0.05, which indicates that there is a positive and very good correlation 
between the attributes of liquid soaps and the purchase decision of users of the company 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 














La presente tesis se desarrolló en cinco capítulos. El capítulo I se refiere al 
planteamiento del problema y la formulación del problema, los objetivos generales y 
específicos, la importancia, los alcances y las limitaciones de la investigación. El capítulo 
II se desarrolló el marco teórico con los antecedentes nacionales e internacionales, la 
definición de términos básicos y las variables atributos de los jabones líquidos y decisión 
de compra. El capítulo III está referido a la hipótesis general y especifica de la tesis, la 
definición conceptual y la operacionalización de cada variable, las dimensiones y los 
respectivos indicadores, acorde al análisis de las bases teóricas. El capítulo IV describe la 
metodología el enfoque, el tipo, y el diseño de la investigación, la población y la muestra, 
las técnicas e instrumentos de recolección de información etc. El capítulo V la 
presentación de los resultados, la validez, la confiabilidad de los instrumentos, la 
presentación y análisis de los resultados. Y finalmente se proporciona las conclusiones, las 









Planteamiento del Problema  
1.1. Determinación del problema 
Los actuales mercados en constante desarrollo e innovación tecnológica de productos 
y servicios, se encuentran segmentados para llegar a los sectores socioeconómicos y que el 
cliente pueda satisfacer sus necesidades con el producto adquirido. Estos productos deben 
ser percibidos por los clientes como productos de calidad que cumplan con todas las 
características que los consumidores requieren para ese momento o circunstancia de su 
vida, en el lugar determinado por ellos y que esta satisfacción sea perdurable. Para esto las 
empresas crean productos acordes con la necesidad, la cultura, los orígenes, la ocupación, 
la actitud y la política del mercado demandante. Cada nuevo detalle innovador no solo 
físico agregado al producto a un precio pagable, un trato amable, un costo casi nulo de 
obtener el bien inmediatamente en las manos del consumidor, el lugar deseado ó tal vez un 
servicio post venta del producto o servicio, permitirán la diferenciación con otras  marcas,  
creando  una ventaja competitiva del producto innovado con respecto al convencional y  
mayor acción de compra por parte sus potenciales consumidores lográndose la satisfacción 





La presente tesis  tiene como lugar de estudio a la empresa Salud, Equilibrio, 
Bienestar y Energía S.A.C ubicada en el departamento de Lima, dedicada al servicio de 
masajes  terapéuticos, con 80 trabajadores prestando  servicios de masajes corporales de 
forma terapéutica a sus clientes entre hombres y mujeres, como parte de su política de 
calidad en  sus servicios requiere la utilización de agentes de limpieza para el lavado de 
manos previo a las actividades de masajes que realizan los colaboradores que  garantice el 
buen servicio de la empresa a sus clientes. Para lo cual la empresa Inversiones EHZ provee 
el agente de limpieza llamado jabón líquido con cualidades o atributos bien diferenciados y 
competitivos como los atributos de calidad, características, estilo y diseño requerido por 
los trabajadores de la empresa buscando la completa decisión de compra por los atributos 
del producto. Actualmente, el mercado ofrece jabones líquidos que garanticen la calidad de 
espuma, los aromas, los colores, composiciones e ingredientes químicos, la forma y 
tamaño de envase, el precio, la consistencia y el servicio pos venta u otros atributos que 
diferencie una de otras. Según Kotler P. y Armstrong, G. (2014) mencionaron que “Las 
características son una herramienta competitiva para diferenciar los productos de la 
empresa de los productos de los competidores. Y una de las formas más eficaces de 
competir consiste en ser el primer productor en introducir una nueva característica 
necesaria y valorada.” 
Se pretende investigar de manera cuantitativa y descriptiva las preferencias de los 
atributos y qué relación existe entre los atributos de los jabones líquidos y la decisión de 
comprarlos. Pues la decisión  de compra parece ser sencillo pero realmente es un proceso 
que empieza con el reconocimiento de las  necesidades del consumidor  y que estas puedan 
ser satisfechas , como la necesidad de  protección de salud  como es el lavado de manos 





indispensable la búsqueda de información técnica de los jabones líquidos de diversas 
fuentes comerciales y personales como el internet, las revistas científicas, información 
específica de empresas proveedoras , para luego valorar los atributos más relevantes 
considerados por ellos  y a partir de allí formarse una intención de compra que en algunos 
casos se verá influenciada  por factores culturales, sociales u otros y finalmente  decidir 
comprar o no el producto. 
1.2. Formulación del problema   
Problema general  
PG  ¿Cómo los atributos de los jabones líquidos se relacionan en la decisión de 
compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía 
S.A.C.?  
Problemas específicos 
PE 1  ¿Cómo los atributos de los jabones líquidos con la calidad se relacionan en la 
decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar 
y Energía S.A.C.?  
PE 2  ¿Cómo los atributos de los jabones líquidos con las características se 
relacionan en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C.?   
PE 3  ¿Cómo los atributos de los jabones líquidos con el estilo y diseño se relacionan 
en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, 





1.3. Objetivos: General y específicos 
Objetivo general  
OG  Determinar la relación que existe entre los atributos de los jabones líquidos y la 
decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar 
y Energía S.A.C. 
Objetivos específicos 
OE 1 Determinar la relación que existe entre los atributos de los jabones líquidos con 
la calidad en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C 
OE 2 Determinar la relación que existe entre los atributos de los jabones líquidos con 
las características en la decisión de compra de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
OE 3 Determinar la relación que existe entre los atributos de los jabones líquidos con 
el estilo y diseño en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
1.4.  Importancia y alcances de la investigación 
1.4.1. Importancia 
Importancia social 
Se trató de describir el comportamiento de los consumidores de un sector de 





masajes en Lima, influenciados por sus creencias, motivación, valores, religión, 
grupo social, nivel socio económico, para decidir a comprar los jabones líquidos. 
Importancia teórica 
Se da porque recopila y desarrolla de manera precisa la base teórica acerca de 
atributos de un producto ó servicio, calidad, características, estilo y diseño, teoría de 
jabones líquidos útil como antecedente de estudio para otras investigaciones de 
mercado acerca del comportamiento de los consumidores de jabones líquidos.  
Importancia practica 
Da a conocer de manera practica la información cuantitativa y cualitativa sobre 
la decisión de compra de los consumidores de jabones líquidos, para que cualquier 
inversionista instale un planta productora y comercializadora de jabones líquidos.                                                                                                                                                      
1.4.2. Alcances      
Según Hernández, Fernández & Baptista (2010) mencionaron que no se debe 
pensar en una tipología, ya que el alcance indica el resultado que se espera obtener 
del estudio y los tipos de resultados según la tabla 1:   
         En la presente tesis se presentó los siguientes alcances: 
- Construir las bases teóricas con precisión acerca de la calidad, características, 
estilo y diseño de los jabones líquidos. 
- Analizar correlacionalmente para determinar la relación que existe entre los 






1.5. Limitaciones de la investigación 
Los resultados de la investigación solo pueden extrapolarse a empresas con las 
mismas características de estudio. no pueden generalizarse a empresas del mismo rubro. 
  Existe poca información acerca de los atributos de los jabones líquidos, por lo tanto, 
se realizó una inducción de la teoría requerida. 
No se labora en la empresa mencionada, por lo tanto, el contacto con los usuarios de 
la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. solo se da mediante la relación 














Tabla 1.  
Alcances de una investigación: comparación entre varios tipos de estudio 
 Exploratoria Descriptiva Correlacional  Explicativa 
Propósito Examinar un tema o 
problema de 
investigación poco 
estudiado, del cual 
se tienen muchas 







Identificar relación o 
grado de asociación 
que existe entre dos o 
más variables en un 
contexto 














Mostar con precisión 
las dimensiones de un 
fenómeno. 
 
Predecir el valor de 
una variable a partir 
del valor de otra 
relacionada. 
Explicar un 
fenómeno, aunque de 
manera parcial 
  Explicar por qué 
ocurre un 
fenómeno y en 
qué condiciones 
se manifiesta. 





estudiar en otra 
investigación 
Identificar el 
fenómeno y los 
objetos/sujetos 
involucrados; definir 
las variables a medir; 
recolectar datos para 




medir cada variable; 
analizar la 
vinculación entre 
variables; probar o no 
las hipótesis 









Prepara el terreno 




Son la base para 
investigaciones 
correlacionales 
Proporciona la base 
para llevar a cabo 
estudios explicativos 







Amplia y dispersa Focalizada a las 
variables 















Asociar variables que 
permita predecir 
 Determinar la 

























2.1. Antecedentes del estudio 
Los antecedentes de estudio presentamos las tesis nacionales e internacionales.  
2.1.1.  Antecedentes internacionales 
Arévalo V. A, Sisalima C. (2018) en la tesis titulada ¨Estudio comparativo de 
agentes humectantes en una formulación de jabón líquido¨ presentó las siguientes 
conclusiones:  
Se ha evaluado y comparado la capacidad hidratante de tres tipos de humectantes 
utilizados para la elaboración de jabón líquido por una empresa en la ciudad de Cuenca. Se 
ha encontrado que existen diferencias entre los agentes humectantes siendo el 
propilenglicol el que posee mayor capacidad de incrementación de humectación en la piel 
de las manos. 
El propilenglicol aumentó en casi 3% el nivel de humectación en la piel, siendo 
superior este cambio con relación a los jabones líquidos con agentes humectantes de 





Según la caracterización realizada de los tres tipos de jabones se halló que los agentes 
humectantes analizados: propilenglicol, glicerina y lanolina cumplen con las normas 
ecuatorianas de calidad NTE INEN 850 y NTE INEN 842, relativas al nivel de PH, 
viscosidad y las propiedades de espuma que deben presentar los jabones líquidos de 
tocador para manos. 
Hennessey R. (2017), en la tesis ¨Aprovechamiento   de la semilla de aguacate 
variedad Lorena como un colorante natural y del aceite de mesocarpios residuales de la 
variedad Hass como componentes funcionales en un jabón líquido¨, presentó las siguientes 
conclusiones:  
Fueron determinadas la características fisicoquímicas y el perfil de ácidos grasos por 
cromatografía de gases del aceite de aguacate Hass extraído a partir de mesocarpios 
residuales catalogado como no aptos para comercialización en fresco de acuerdo a la NTC 
5209, los parámetros obtenidos se compararon de acuerdo a la normatividad vigente en 
Colombia para aceite de oliva NTC 258 y frente a los valores reportados por Restrepo 
(2012) y Acosta (2011) en cuanto a la composición de ácidos grasos referente a; palmitato, 
linoleico, linolénico, oleico, estearato y parámetros fisicoquímicos como; índice de yodo, 
índice de acidez, índice de saponificación, índice de peróxido y densidad.  
El índice de yodo revela que el aceite obtenido tiene un alto grado de instauraciones 
frente al rango que establece la normativa, lo cual se constata con el alto valor de ácidos 
grasos insaturados que se obtuvo 57.33%± 0,32 de linolénico y oleico. El índice de 
saponificación es más alto frente a los reportados lo que indica que tiene altas oportunidad 






Las formulaciones evaluadas no cumplieron totalmente con los requisitos 
establecidos en la NTC 709 para jabón líquido, específicamente en el valor de jabón 
anhidro potásico el cual debe ser de 15% y en la formulación con cloruro de sodio reportó 
2,52% y la formulación sin cloruro de sodio 1,93% por tanto se debe reformular el 
producto o estudiar la aplicabilidad de la norma en este producto. 
Calvo S. (1997), en la tesis titulada “Factores determinantes de la calidad percibida: 
influencia en la decisión de compra”, presentó las siguientes conclusiones:  
Los compradores, en su gran mayoría, utilizan los atributos extrínsecos (tales como 
el precio, la marca, el país de origen y la comunicación masiva o interpersonal) para 
percibir la calidad de los productos. Por este motivo, las conductas observadas corroboran 
la influencia de este tipo de atributos en la decisión de compra; y de igual forma, el análisis 
factorial desarrollado en las páginas precedentes identifica a las señales de imagen como 
los factores más relevantes dentro del proceso de compra y consumo. 
Como contrapunto, los atributos intrínsecos representantes de la calidad material de 
los productos tienen una influencia despreciable en la percepción de la misma.  Razón por 
la cual, los sujetos desconocen realmente las características internas de los productos, no 
dedican mucho tiempo a la búsqueda de información y cuando lo hacen recurren a las 
fuentes de información subjetivas, sin visitar muchos establecimientos ni comparar muchas 
marcas.  
La naturaleza de los productos no afecta la conducta de los compradores en cuanto a 





sobre los intrínsecos para emitir juicios valorativos acerca de los productos, establecer 
creencias y actitudes hacia los mismos.  
Puesto que ni la categoría de producto, ni el riesgo de compra asociado a él parecen 
influir en la percepción de la calidad, estimamos que la única variable significativa, en tal 
sentido capaz de establecer diferencias en las conductas de compra se encuentra en el 
carácter o, si se prefiere, en la personalidad de los sujetos.  
Realizado la contrastación empírica permite descubrir dos tipologías de compradores 
en función a la manera de acercarse a la percepción de la calidad. Los compradores 
cognitivos (de personalidad fuertemente racional) y los compradores afectivos (de 
personalidad fuertemente emocional), lo cual no significa que sus compras se tiñan de 
visos de irracionalidad. 
Guevara C. S, Triviño C. I. (2016), en la tesis titulada “Análisis para la elaboración 
y comercialización de un jabón líquido intimo femenino con esencias naturales en el 
Cantón Salinas”, presentaron las siguientes conclusiones: 
El mercado del cuidado íntimo femenino es muy atractivo ante el incremento de la 
demanda en nuestro país, causa fundamental es que el consumidor desea usar un jabón 
especial y a su vez mantener un estado de limpieza e higiene principalmente. Aunque entre 
los productos que se comercializan en su gran mayoría son extranjeros, el mercado 
ecuatoriano es muy competitivo y aún existe una gran oportunidad, esto debido a que el 
comportamiento de consumo del mercado femenino frente a este tipo de producto. En ese 
sentido, una gestión financiera administrativa eficaz permitirá competir en este mercado 





producto. Por lo tanto, luego de asumir los costos financieros – operativos y los ingresos 
pertinentes a el ejercicio comercial del presente proyecto, el margen de contribución que 
arroja la comercialización de productos es rentable tal como lo señala; el valor actual neto 
(VAN), que son los valores presentes de hoy en relación a los flujos de efectivos de un 
proyecto descontados a una tasa de interés dada; de $ 6.819,00; y una tasa interna de 
retorno (TIR) del 36% que es el rendimiento sobre una inversión de activos.  
   2.1.2.  Antecedentes nacionales  
Arequipeño J., Regalado A., Ventura K, Vera A. (2013), en la tesis titulada ¨La 
Influencia de la Responsabilidad Social Empresarial en el Comportamiento de Compra de 
los Consumidores de Hamburguesas en Lima Metropolitana – Hombres de 18 a 24 Años 
de Edad”, presentaron las siguientes conclusiones: 
Los atributos de las variables de responsabilidad social y competencia corporativa 
son positivos, lo que representa que la probabilidad de seleccionar una hamburguesa 
aumenta si la empresa asume los siguientes compromisos, el orden de prioridad para el 
consumidor es el siguiente:  
a. Ofrece productos de calidad 
b. Se preocupa por el medio ambiente  
c. Apoya los programas de lucha contra la pobreza. 
d. Brinda un buen trato a sus trabajadores.  
e. Ofrece productos de nuevas variedades.  
El estudio también muestra que los consumidores de hamburguesas, cuya edad oscila 





preferencia por las diferentes acciones de la responsabilidad social. Se puede observar que 
el atributo de responsabilidad social que más contribuye a la utilidad del individuo es el 
compromiso de la empresa con el medio ambiente.  
En la variable de competencia corporativa, el atributo que se muestra más importante 
es el referido a productos de calidad. 
El conjunto de acciones de responsabilidad social otorga una contribución a   la 
utilidad de los consumidores de hamburguesas muy similar al conjunto de atributos de 
competencia corporativa. Esto nos da indicios de que los efectos de la responsabilidad 
social no son tan importantes que los de la competencia corporativa, pero ambos son más 
destacables que la variable precio. En otras palabras, parece ser que la responsabilidad 
social como un todo no es el factor que mayor valor entrega al consumidor de 
hamburguesas, hombre de 18 a 24 años de edad, en Lima Metropolitana.  
      Los resultados muestran que los encuestados no estaban tan dispuestos a pagar una 
mayor porción del precio de compra por atributos éticos en relación con las competencias 
corporativas, salvo la única excepción de los productos de calidad. De hecho, las tres 
acciones de responsabilidad social, la relación de la empresa con el medio ambiente, buen 
trato a sus trabajadores. 
Los resultados manifiestan que el atributo más importante es la calidad de los 
productos, el cual es el más significativo respecto a todos los otros atributos de 





Roldán L.H., Balbuena J. L., Muñoz Y.K. (2010) en la tesis titulada “Calidad de 
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limeños” presentó las 
siguientes conclusiones: 
           El estudio demostró que hay una fuerte asociación entre la calidad de servicio 
percibida por el cliente y su lealtad de compra, lo cual no se pudo demostrar a nivel de 
cada supermercado limeño, debido a que las características de la muestra no permitieron 
realizar algún tipo de análisis comparativo. 
 El estudio permitió concluir que la calidad de servicio tiene mayor asociación con la 
lealtad como intención de comportamiento, frente a la lealtad como comportamiento 
efectivo. 
Los factores de calidad de servicio que se encuentran más relacionados con la 
lealtad, medida como intención de comportamiento, son las dimensiones de políticas y 
evidencias físicas. Las mujeres mostraron una mayor lealtad hacia los supermercados 
limeños que los varones, desde el enfoque de lealtad como intención de comportamiento; 
en tanto que, desde el enfoque e lealtad como comportamiento efectivo, las mujeres 
mostraron menor lealtad. 
Arana I. , Cahuantico M. P. , Struquer R. C. T.  (2016), en la tesis titulada “Los 
atributos del producto, la variación en el precio, los canales de distribución de la plaza y la 
promoción empresarial en la decisión de compra de los clientes de la empresa STRUKE 
S.R.L.”, presentó las siguientes conclusiones: 
Se determinó que existe evidencia de que la calidad del producto influye 





industrias en el Perú buscan proveedores que tengan Certificación ISO para tener la 
seguridad de que cumplen con todas las normas establecidas para la producción de sus 
productos. De esta forma se garantiza el buen funcionamiento de sus procesos.  
Se determinó que existe evidencia de que la variación del precio de los productos 
influye positivamente en la decisión de compra de los clientes de la empresa STRUKE 
S.R.L. Cabe mencionar, que las industrias siempre están a la búsqueda de proveedores que 
ofrezcan productos de calidad a precios competitivos.  
Existe evidencia que el canal de distribución de los productos influye positivamente 
en la decisión de compra de los clientes de la empresa STRUKE S.R.L. Como empresa 
comercializadora tenemos que saber llegar a nuestros clientes. Buscar mecanismos que nos 
acerquen a nuestros potenciales clientes.  
Existe evidencia que la promoción empresarial de los productos influye 
positivamente en la decisión de compra de los clientes de la empresa STRUKE S.R.L. En 
la actualidad, la empresa que no se da a conocer en ferias especializadas, Internet, etc., está 
condenada a desaparecer.  
Existe evidencia que los atributos del producto, la variación en el precio, los canales 
de distribución de la plaza y la promoción empresarial influyen positivamente en la 
decisión de compra de los clientes de la empresa STRUKE S.R.L.   
Existe evidencia que los atributos del producto, la variación en el precio, los canales 
de distribución de la plaza, la promoción empresarial influye positivamente en la decisión 





2.2.  Bases teóricas  
2.2.1.  Atributos de los jabones líquidos V1  
2.2.1.1.  Definición de producto  
Kotler P. y Armstrong G. (2014) definen a un producto como cualquier cosa que se 
puede ofrecer a un mercado, para su atención, adquisición, uso o consumo, que podría 
satisfacer un deseo o una necesidad. Además, los productos pueden ser bienes tangibles, 
como automóviles, computadoras o teléfonos celulares; también incluyen, servicios, 
eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas de ellos. 
Los autores diferencian los productos tangibles, como un iPhone de Apple, un Caffé 
Mocha de Starbucks, con otra clase de productos como los servicios de un viaje a las 
Vegas, los servicios del doctor familiar, etc. 
Muñiz R. (2001) indicó que un producto es un conjunto de características y atributos 
tangibles (forma, tamaño, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) 
que el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades. Por 
tanto, en marketing un producto no existe hasta que no responda a una necesidad, a un 
deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio acompañe cada vez más al producto, 
como medio de conseguir una mejor penetración en el mercado y ser altamente 
competitivo y considerar las posibles diferencias entre producto y servicio, ya que los 
conceptos suelen ser confundidos. 
Para una mejor comprensión podemos decir que la diferenciación está marcada por 
la tangibilidad o no del bien. Los productos de consumo como los industriales se pueden 





2.2.1.2. Niveles de producto 
Kotler P. & Armstrong G. (2014) mencionaron que los encargados de la planeación 
de los productos deben considerar los productos y los servicios en tres niveles porque cada 
nivel agrega más valor para el cliente. 
El nivel básico es el valor fundamental para el cliente, que hace la pregunta ¿qué está 
adquiriendo realmente el comprador? Al diseñar productos, los mercadólogos deben 
definir los beneficios principales (que resuelven problemas) o los servicios que los 
consumidores buscan. En el segundo nivel, los encargados de la planeación deben 
convertir el beneficio principal en un producto real. Deben desarrollar las características, el 
diseño, el nivel de calidad, el nombre de marca, el envase de los productos y servicios. 
Por último, los encargados de la planeación deben crear un producto aumentado en 
cuanto al beneficio principal y al producto real, ofreciendo servicios y beneficios 
adicionales al cliente. 
 
Figura  1. Niveles de un producto.  






2.2.1.3. Generalidades acerca de los atributos de un producto 
Según Arenal C.  (2017) comentó que para una empresa es fundamental conocer las 
características y los atributos de sus productos, especialmente de aquellos que la diferencia 
de sus competidores y saber cuáles de los atributos diferenciables los consumidores dan 
más importancia. La diferenciación puede basarse en atributos físicos, funcionales o 
psicológicos. 
 Kotler P. & Armstrong G. (2014) comentaron que el desarrollo de un producto o 
servicio implica definir los beneficios que ofrecerá. Estos beneficios se comunican y 
entregan mediante los atributos del producto como calidad, características, estilo y diseño. 
Godás L. (2006) comentó que los atributos de un producto son todas las 
características que lo conforman, que aportan alguna utilidad al consumidor y que se 
perciben por él como tal; es decir, la capacidad de satisfacer alguna de las necesidades que 
tiene el consumidor. 
Según Muñiz R. (2001) comentó productos son susceptibles de un análisis de los 
atributos tangibles e intangibles que conforman lo que puede denominarse como su 
personalidad. Este análisis se efectúa a base de la evaluación de una serie de factores que 
permiten realizar una disección del producto, partiendo de los elementos centrales hasta los 
complementarios, para que a la vista tanto de los nuestros como de los de la competencia, 
podamos elaborar la estrategia del marketing que nos permita posicionar el producto en el 
mercado de la forma más favorable. Los diferentes factores que se da a continuación 
servirá como referencia, ya que dependiendo del producto que comercialicemos se 





Los principales factores son:  
Núcleo: Compren de aquellas propiedades físicas, químicas y técnicas del producto, que lo 
hacen apto para determinadas funciones y usos.  
Calidad: Valoración de los elementos que componen el núcleo, en razón de unos 
estándares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser comparativos con la 
competencia.  
Precio: Valor último de adquisición. Este atributo ha adquirido un fuerte protagonismo en 
la comercialización actual de los productos y servicios.  
 Envase: Elemento de protección del que está dotado el producto y que tiene, junto al 
diseño, un gran valor promocional y de imagen.  
Diseño, forma y tamaño: Permiten, en mayor o menor grado, la identificación del 
producto o la empresa y generalmente configuran la propia personalidad del mismo.  
Marca, nombres y expresiones gráficas: Facilitan la identificación del producto y 
permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en día es uno de los principales 
activos de las empresas. El posicionamiento de una marca atractiva y bien diferenciada 
requiere un profundo conocimiento de las necesidades y deseos del consumidor, así como 
de las capacidades de la empresa y de las acciones de la competencia.  
Servicio: Conjunto de valores añadidos a un producto que nos permite poder marcar las 
diferencias respecto a los demás; hoy en día es lo que más valora el mercado, de ahí su 





Imagen del producto: Opinión global que se crea en la mente del consumidor según la 
información recibida, directa o indirectamente, acerca del producto.  
Imagen de la empresa: Opinión global arraigada en la memoria del mercado que 
interviene positiva o negativamente en los criterios y actitudes del consumidor hacia los 
productos. Una buena imagen de empresa avala a los productos de nueva creación; así 
como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la 
misma.  
La tendencia actual es navegar en la misma corriente, la valoración que normalmente 
efectúa el consumidor de un producto suele comenzar en la “imagen de empresa”, yendo 
en sentido descendente hasta el “núcleo” del mismo. El camino seguido en las compañas, 
por contra, suele iniciarse en las propiedades físicas, químicas o tecnológicas, ascendiendo, 
en la escala de atributos, hasta donde su mayor o menor óptica de marketing los sitúe.  
2.2.1.4. Clasificación de los atributos  
Kotler P. & Armstrong G. (2014) sostuvieron que la mejor forma para definir los 
atributos de un producto es dividiéndolos de la siguiente manera:  
 -  Calidad del producto. 
-  Características del producto.  
-  Estilo y diseño del producto. 
         Calidad del producto 
Philip Kotler y Gary Armstrong (2014) comentaron que la calidad tiene un impacto 
directo en el desempeño del producto o servicio; de esta forma está muy vinculada con el 
valor para el cliente y su satisfacción. En el sentido más específico, la calidad se define 





cliente amplían esa definición limitada y en su lugar la definen en términos de la creación 
de satisfacción y valor para el cliente.  
Además, menciono que para la American Society for Quality, definen la calidad 
como las características de un producto o servicio que sustentan la capacidad para 
satisfacer las necesidades explícitas o implícitas del cliente.  
Dimensiones de la calidad del producto   
Kotler P. y Armstrong G. (2014) mencionaron que la calidad del producto tiene dos 
dimensiones: nivel y consistencia. Indicaron que, para desarrollar un producto, los 
mercadólogos primero debe elegir un nivel de calidad que sustente la posición del 
producto en el mercado meta. Aquí, calidad del producto significa calidad de desempeño, 
es decir, la capacidad que tiene un producto para desempeñar sus funciones.  
Además, el nivel de calidad, una alta calidad también implicaría altos niveles de 
consistencia de la calidad. Aquí, la calidad del producto se refiere a la calidad de 
conformidad, es decir, que esté libre de defectos y que brinde un nivel específico de 
desempeño de manera consistente. Además del nivel de calidad, la alta calidad también 
implicaría altos niveles de consistencia de la calidad. Aquí, la calidad del producto se 
refiere a la calidad de conformidad, es decir, que esté libre de defectos y que brinde un 
nivel específico de desempeño de manera consistente. 
Características del producto 
Kotler P. y Armstrong G. (2014) comentaron que las características son una 





los competidores. Una de las formas más eficaces de competir consiste en ser el primer 
productor y introducir una nueva característica necesaria y valorada. 
Estilo y diseño del producto 
 Kotler P. & Armstrong G. (2014) sostuvieron que otra forma de añadir valor para el 
cliente es mediante un estilo y un diseño distintivos del producto. El diseño es un concepto 
más general que el estilo. El estilo sólo describe la apariencia de un producto. Los estilos 
pueden ser atractivos o aburridos. Un estilo sensacional puede captar la atención y 
producir una estética agradable, pero no necesariamente hacer que el producto tenga un 
mejor desempeño. A diferencia del estilo, el diseño es más profundo, llega hasta el corazón 
mismo del producto. Un buen diseño contribuye a la utilidad del producto, así como a su 
apariencia. Un diseño no empieza con opciones de nuevas ideas y la realización de 
prototipos. Inicia con la observación del cliente y el desarrollo de un entendimiento 
profundo de sus necesidades.  
Godás L. (2006) comentó que los atributos de un producto son todas las 
características que lo conforman, que aportan alguna utilidad al consumidor y que se 
perciben por él como tal; es decir, la capacidad de satisfacer alguna de las necesidades que 
tiene el consumidor, estableciendo tres criterios a partir de los que es posible clasificar los 








Tabla 2.  
Clasificación de atributos de un producto. 
Clasificación de atributos de un producto 
 Según su naturaleza  
 Según su utilidad para el cliente 
 Según su carácter diferenciador  
 
Tomado de Revista Offarm “El producto. Tipos, atributos y diferenciación”. Godas L. 
(2006). Recuperado de : http://www.elsevier.es/pt-revista-offarm-4-articulo- el-producto-
tipos-atributos-diferenciacion-13088623 
 
Según la naturaleza del producto   
 Godás L. (2006) comentó que los productos pueden clasificarse en dos grupos, en 
función de su naturaleza tangible o intangible y en función de su grado de subjetividad. 
Producto tangible 
Los componentes tangibles, que son objetivos, hacen referencia a aspectos como el 
tamaño, color, o diseño.  
Producto intangible  
Los intangibles constituirían los servicios complementarios al producto como las 
garantías, el mantenimiento o el servicio tras la venta. De ello deducimos que cuanto 








Atributos subjetivos  
Los atributos subjetivos de un producto vienen determinados por otras 
características, como la calidad, la belleza o el prestigio. Estos elementos, por su carácter 
personal, responden a la forma en que cada consumidor percibe el producto. A modo de 
ejemplo, mientras que la marca de un producto es un componente tangible por su carácter 
de unicidad, la imagen que los consumidores tienen de ésta una característica subjetiva del 
producto.  
Según la utilidad del cliente  
Según la utilidad que reportan al cliente los productos pueden clasificarse por los 
atributos funcionales, identificativos y estéticos.  
Atributos funcionales 
Los atributos funcionales son las características que facilitan el uso, incrementan la 
duración o garantizan la seguridad, lo que permite una mayor eficiencia en el uso del 
producto. 
Atributos identificativos 
Los atributos identificativos permiten diferenciar un producto del resto de la 
competencia. El principal elemento identificativo es la marca.  
Atributos estéticos  





al consumidor disfrutar por poseer el producto o alcanzar un determinado estatus en su 
entorno social. 
Según su carácter diferenciador 
Esta última clasificación distingue los atributos genéricos, esperados y 
complementarios de los productos de acuerdo a la figura 2. 
Atributos genéricos 
 Los atributos genéricos definen a una categoría de producto y tienen un carácter 
excluyente, de forma que el tenerlos o no determinará la pertenencia a una categoría u otra.  
 Atributos esperados  
Los atributos esperados son elementos que, sin ser necesarios, el consumidor espera 
y por ello deben estar incluidos en la oferta del producto. En caso de no ser así, el 
consumidor se decantará por otro producto que los incorpore. Es decir, la oferta del 
producto puede ser excluyente no por incluir determinados atributos. 
Atributos complementarios  
Los atributos complementarios son los que se ofrecen con el producto como extras. 
El consumidor no los espera, pero permiten mejorar su grado de satisfacción y diferenciar 
a su vez la oferta del producto. Por tanto, el producto ofertado al consumidor deberá no 
sólo incorporar los atributos genéricos y esperados, sino los atributos complementarios que 
permitan una mayor identificación de acuerdo con las necesidades que se prevea cubrir y 
los deseos que se espere satisfacer, así como los elementos de componente potencial que 







Figura  2. Relación entre atributos y niveles de producto. Tomado de “El producto, 
tipos, atributos y diferenciación”. Revista Offarm. Godas L.(2006). 
Disponible en : http://www.elsevier.es/pt-revista-offarm-4-articulo- el-producto-
tipos-atributos-diferenciacion-13088623 
 
 Arenal C. (2017) comentó que para una empresa es fundamental conocer las 
características y los atributos de sus productos, especialmente de aquellos que la diferencia 
de sus competidores y saber cuáles de los atributos diferenciables los consumidores dan 
más importancia. La diferenciación puede basarse en atributos físicos, funcionales o 
psicológicos. 
Atributos físicos  








Atributos funcionales  
Se refieren a las características del producto que están relacionadas con la 
satisfacción de la necesidad y utilidad del producto por la cual fue adquirido. Todos los 
atributos físicos también pueden ser funcionales. 
Color, sabor y olor: Son atributos que el consumidor a menudo tiene en cuenta a la hora 
de comprar, aunque no siempre lo reconozca a nivel consciente.  
Tamaño y cantidad: El tamaño y cantidad puede llegar a distintos segmentos. 
Diseño: El diseño cada vez tiene más importancia no solo alcanza a los productos sino 
también al envase. 
Servicio pos venta: Relacionado con la garantía de la calidad, reparación, reposición, 
conservación y usabilidad del producto es uno de los atributos que ha ganado la mayor 
importancia en los últimos tiempos cuanto más complejo y costoso es el producto en 
cuestión. 
Packing: Es la presentación del producto que incluye el envase, el embalaje y la etiqueta, 
se relaciona íntimamente con la función de protección durante el transporte, cumplimiento 
de las normativas legales, información complementaria del producto, vehículo de 






Figura  3. Ejemplo de Packing.  




Atributos psicológicos  
Arenal C. (2017) menciono que se relaciona con el concepto de marca y con el 
objetivo de que el cliente la identifique con la calidad. La marca factor principal de 
identificación y diferenciación del producto.  
La marca  
Arenal C.  (2017) sostiene que la marca es un conjunto de valores que pretende 
asociar a la empresa y a sus productos. Estos valores se concretan en un nombre (parte 
fonética) y un logotipo (icono formado por tipos de imprenta, colores, dibujos. La marca es 
el eje de estrategia del marketing , citando como ejemplo la figura 4.  
Según la American Marketing Asociation (AMA), una marca es un nombre, término, 
signo, símbolo o diseño, o una combinación de estos, cuyo fin es identificar los bienes y 






Figura  4.    Ejemplo de marcas.  




La American Marketing Asociation AMA (2016) define el precio como "la 
proporción formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios necesarios para 
adquirir una cantidad dada de bienes o servicios". 
2.2.1.5. Antecedentes históricos del jabón 
Regla I., Vázquez V., Cuervo A., Neri A. (2014) indicaron que el jabón ocupa un 
lugar esencial en la sociedad. Atrae por su aroma, su textura y sus burbujas, atributos que 
determinan el uso especial que se le ha dado desde las primeras civilizaciones. Aunque no 
se puede precisar la fecha exacta cuando se preparó por primera vez, existen indicios de 
que ya se usaba en 2500 a.C. Los habitantes de Sumeria, según una tableta de arcilla de 
escritura cuneiforme, utilizaban para lavar la lana una sustancia preparada con agua, un 
álcali y aceite de acacia.  
Se cree que la palabra jabón, proviene del latín saponem que proviene de la montaña 
Sapo, donde se sacrificaban animales cuya grasa, fundida, era arrastrada junto con las 





El papiro de Ebers, tratado médico que data de 1500 a.C., sostiene que los egipcios 
usaban jabón como ungüento para curar infecciones de la piel; además, perfeccionaron su 
producción mezclando grasa animal y aceites vegetales, sales alcalinas y cenizas si 
deseaban una sustancia espumosa.  
En el reinado de Nabónido (556-539 a.C.) en Babilonia, lo preparaban con aceite de 
sésamo, cenizas y ciprés, aunque era utilizado para lavar superficies.  
Para los hebreos, el baño significó además limpieza espiritual: el libro de Jeremías 
(627 a.C.) contiene la palabra hebrea bôrîth, que significa “vegetal alcalino”, el cual 
probablemente fue una mezcla de plantas autóctonas quemadas para obtener un compuesto 
jabonoso. 
Los habitantes de América prehispánica tenían la costumbre del baño diario y el 
lavado frecuente de sus ropas. Para ello utilizaban dos insumos: para lavar la ropa, la raíz 
de la planta de jabón Xiuhamolli, que contiene saponinas que producen espuma; y la 
corteza y fruto del Copalxocotl, para lavar el cuerpo y el cabello. Aún hoy, el extracto de 
la corteza se utiliza en el tratamiento de la lepra. 
En Europa, el jabón se dejó de utilizar durante siglos para la limpieza personal a 
causa de algunas creencias que se originaron por la peste negra, recurrente durante la Edad 
Media. Siglos después, el “jabón de Marsella” (Francia) se generalizó en varias regiones 
del Mediterráneo, como Savona, Italia, y Castilla, España. Éste se elaboraba con aceite de 
olivo y una mezcla de plantas llamada barilla, que proveía el álcali, dado su riqueza en 
carbonatos de sodio, calcio y potasio, y era abundante en la región. Fue así como, a 





propuso reglas para elaborarlo excluyendo las grasas animales. A lo largo de la historia, 
distintas civilizaciones utilizaron diversos ingredientes para elaborar el jabón: una 
sustancia grasa, ya sea de origen vegetal o animal, y un álcali, ya sea cenizas de madera o 
de plantas, ricas en carbonatos de sodio o potasio. Ese es el origen de la reacción más 
antigua, la saponificación. 
 2.2.1.6. Definición de jabones    
  Lo que conocemos comúnmente como jabón es el resultado de un proceso que 
recibe el nombre de saponificación; consiste en el tratamiento que se realiza en un aceite 
vegetal o una grasa animal con una disolución de soda denominada hidróxido de sodio o 
hidróxido de potasio, esto produce glicerina y sal sódica del ácido graso llamada jabón. 
Regla I.  Vázquez V.  Cuervo A. Neri A. (2014) sostuvieron que un jabón contiene 
las sales de sodio o potasio de los ácidos grasos, producto de la mezcla de un cuerpo graso 
(triglicéridos con un álcali, que puede ser hidróxido de sodio o de potasio). 
 Cortés R., Blanco S. Matos F., Chávez V., Olivera R., Moh Fadel S. (2017) 
indicaron: El jabón es el resultado de la reacción química entre un álcali (generalmente 
hidróxido de sodio o de potasio) y algún ácido graso; esta reacción se denomina 
saponificación. El ácido graso puede ser de origen vegetal o animal, por ejemplo, manteca 
de cerdo o aceite de coco. En esta reacción la grasa reacciona con la sosa para producir 






Figura  5.   Reaccion quimica de saponificacion para la produccion de jabon.Tomado de 
“Revisión bibliográfica sobre jabones” Revista Medica Journal Medic. Núm. 1 (Vol. 6).   
Disponible : http://journal.intramed.net/index.php/Intramed_Journal/article/view/568 
 
2.2.1.7. Cómo funciona el proceso de limpieza de un jabón   
 Regla I., Vázquez V., Cuervo A., Neri A. (2014) indicaron que el proceso de 
funcionamiento de limpieza de cualquier tipo de jabón es:  Como si se tratara de una 
batería con polos positivo y negativo, una molécula de jabón también tiene dos extremos 
de diferente afinidad. La figura 6 representa una molécula de jabón. En rojo la cabeza, con 
carga, es afín al agua porque son de polaridad similar. La cadena azul, denominada 
lipofílica, es afín a las grasas y repele al agua. A causa de esta estructura, el jabón posee 
una doble afinidad hacia la polaridad de otras moléculas y puede orientarse según el medio 




Figura  6. Molécula de jabón, cabeza roja interactúa con el agua y cadena azul interactúa 
con las grasas ó aceites. Tomado de “La Química del jabón y algunas aplicaciones”.  





          En el agua, el jabón forma entre 100 y 200 micelas; es decir, asociaciones o 
conglomerados de moléculas que orientan sus cabezas con carga hacia la superficie del 
agregado molecular, mientras que las cadenas alifáticas quedan hacia dentro. La micela es 
una partícula energéticamente estable, ya que los grupos con carga están unidos mediante 
enlaces de hidrógeno de baja energía con las moléculas del agua circundante, mientras que 
los grupos afines a las grasas se orientan hacia el interior de la micela e interactúan con 
otros grupos de características similares. 
Los jabones limpian debido a las afinidades diferentes de los extremos de sus 
moléculas. La suciedad grasa no se elimina fácilmente sólo con agua, que la repele por ser 
insoluble en ella. Sin embargo, el jabón posee una cadena larga alifática o hidrocarbonada 
sin carga que interactúa con la grasa, disolviéndola, mientras que la región con carga se 
orienta hacia el exterior, formando gotas. Una vez que la superficie de la gota grasa está 
cubierta por muchas moléculas de jabón, se forma una micela con una pequeña gota de 
grasa en el interior. Esta gota de grasa se dispersa fácilmente en el agua, ya que está 
cubierta por las cabezas con carga o aniones carboxilato del jabón, como se observa en la 
figura 7.  
La mezcla que resulta de dos fases insolubles (agua y grasa), con una fase dispersada 
en la otra en forma de pequeñas gotas, se denomina emulsión. Por lo tanto, se dice que la 
grasa ha sido emulsionada por la solución jabonosa. De esta manera, en el proceso de 






Figura  7. Formación micelar en un entorno acuoso, donde A es una micela y B es una 
molécula de jabón. Tomado de “La Química del jabón y algunas aplicaciones”.  
 Disponible en : http://www.revista.unam.mx/vol.15/num5/art38/art38.pdf 
2.2.1.8. Clasificación de los jabones 
 Cortés R., Blanco S. Matos F., Chávez V., Olivera R., Moh- Fadel S. (2017) 
mencionanaron que el jabón es un producto que se encuentra en todos los hogares y sirve 
para la higiene personal y para lavar determinados objetos. Se puede encontrar en pastilla,  
 polvo, en crema ó en líquido y que los jabones se clasifican de acuerdo a su fabricación, 
su forma cosmética de presentación y de acuerdo a su formulación. 
De acuerdo a su fabricación: Artesanales e Industriales  
De acuerdo a su forma cosmética de presentación: Barra o pastillas, geles y líquidos.   





2.2.1.9. Tipos y usos de los jabones 
Jabones comunes: Son sólidos y espumosos. Suelen estar fabricados a partir de sebo 
graso y sodio o potasio. Pueden ser utilizados para el cabello y para cualquier tipo de piel. 
Jabones humectantes: Cuentan con ingredientes como aceites vegetales, o cremas y 
grasas. Estos jabones están indicados para las pieles secas, mixtas o que se encuentran 
dañadas ya que ayudan a que las mismas queden suaves y flexibles. Se debe tener en 
cuenta que al tener una piel hidratada se la mantendrá, sin estrías y sin arrugas. 
Jabones suaves: Presentan una composición que combina aguas termales con otros 
elementos, y están indicados para las pieles sensibles. 
Jabones líquidos: Se usan como loción limpiadora, siendo diferente su poder de limpieza 
en función de la efectividad de cada uno. No tienen pautas específicas sobre su 
composición. 
Jabones dermatológicos: Contienen agentes de limpieza sintéticos y muy suaves a los que 
se le añade componentes vegetales que favorecen el cierre de los poros de la piel aliviando 
las irritaciones y frenando la aparición de acné y puntos negros. 
Jabones de glicerina: Su principal característica es la de ser totalmente transparente. 
Además, es bastante ligero y se disuelve con mucha facilidad en el agua; la glicerina 
ayudará a eliminar pequeñas erupciones o barros y a humectar tu piel perfectamente. Son 
muy recomendables para las pieles grasas y dan un resultado excepcional en estos casos y 





Jabones terapéuticos: Son recetados por médicos, su función es la de tratar algunas 
enfermedades de la piel como la psoriasis, la micosis cutánea, y para tratar la limpieza en 
profundidad del cutis. 
Jabones antibacterianos: Estos jabones no son recomendados para personas con piel 
delicada, porque podría presentar fuertes irritaciones en su piel. Los médicos, dentistas y 
esteticistas, debido a su gran exposición a todo tipo de bacterias es importante que usen 
este tipo de jabones, ya que no solo por su salud; sino también porque podrían pasar estos 
gérmenes de un paciente a otro, si no se lavan bien las manos. 
Jabones Neutros: Estos son eficaces para proporcionar un alto nivel de protección a las 
pieles delicadas, con acné e infantiles por su pH similar al de la piel (entre 5 y 7). Se 
caracterizan por no tener ningún perfume ni colores artificiales por lo que no contendrán 
ningún tipo de ácido que la piel no tolere, por lo que es ideal para pieles muy sensibles o 
con tendencia a algún tipo de alergia. Este tipo de jabón es ideal para lavar tu rostro antes 
de maquillarte y justo después de desmaquillarte por lo amable que es con tu piel.  
Jabón de afeitar: Antiguamente se utilizaba a modo de espuma o geles de afeitar. Este 
tipo de jabón produce una espuma densa y cremosa, con la ayuda de una brocha, ayudando 
al deslizamiento de la navaja o máquina de afeitar lo que permite proteger la piel de cortes 
e irritación. Hay dos clases: suaves, son más baratos y duran menos tiempo ya que 
producen mucha cantidad de espuma; y duros, son más caros y de mayor calidad. 
 Jabón de coche: Se lo denomina de esta manera en Guatemala y una parte de Centro 





al jabón azul y blanco portugués, controlando la caída del cabello. También sirve para 
picaduras y hongos en los pies. 
Jabón de brea: Como su nombre lo indica, este jabón contiene la brea de hulla natural, 
aceite de oliva y otros componentes emolientes y curativos como la caléndula, la jojoba, el 
ricino y la zanahoria. También puede tener elementos desinfectantes como el aceite de 
árbol de té, citronella, eucalipto, clavo de olor, limón, etc. Sirve principalmente para tratar 
problemas de caspa, dermatitis seborreica, eccemas y otros tipos de problemas de la piel. 
Jabón de avena: Es excelente para exfoliar la piel y eliminar el brillo característico del 
cutis graso, así como para la cicatrización de heridas. 
Jabón de concha nácar: Muy beneficioso para quitar las manchas de la piel y es de gran 
utilidad para eliminar cicatrices paulatinamente. Puedes combinar un jabón y crema del 
mismo tipo para que los resultados favorables se noten mucho más rápido. 
Jabón de azufre: Para casos más severos de acné este tipo de limpiador facial se 
recomienda ampliamente, ya que seca los barros y espinillas y tiene propiedades 
antisépticas y antibacteriales. Sin embargo, puede resultar algo fuerte para algunos tipos de 
piel, por lo cual se recomienda consultar con tu dermatólogo antes de usarlo. Puede ser 
empleado tanto en pieles grasas como mixtas, pero no en pieles secas. Tienes que tener 
presente que este jabón actúa eliminando la grasa de la capa superior de la piel por lo que 
si eres de piel seca te la resecará. 
Jabón de Marsella: Fabricado en Francia. Esta elaborado a base de aceites vegetales, 





Jabones artesanales: El jabón artesanal de aceite de oliva es delicado y emoliente para la 
piel, y conocido por sus propiedades hidratantes 
El jabón artesanal de leche de burra contribuye a la regeneración de la piel y es muy 
hidratante, con lo que es idóneo para las pieles maduras, resecas, apagadas o con arrugas, 
así como para incrementar el aspecto sedoso de la piel corporal. 
El jabón artesanal de manzanilla es muy adecuado para la piel del bebé y para las 
pequeñas irritaciones de la piel sensible. 
 El jabón artesanal de lavanda es un jabón de manos, por su perfume y cualidades 
antisépticas.  
El jabón artesanal de rosas tiene propiedades antiaging y cuando es un jabón de gran 
calidad, huele a rosas recién cortadas y no a aromas artificiales.  
Jabones naturales:  Una de las formas de mantener nuestra higiene respetando la dermis 
de la piel es con el uso de jabones naturales que no agreden ni lesionan, dejan la piel 
mucho más suave, sana y más limpia. 
Jabón de Té verde: Jabón nutritivo elaborado con aceite de oliva virgen extra, manteca de 
karité, aceite de té verde y extracto de té blanco y té verde en polvo. Hidratante y 
antioxidante, está indicado para todo tipo de pieles, así como para las más delicadas y con 
problemas como psoriasis, acopia, dermatitis y pieles envejecidas. 
Jabón de Cáñamo: Contiene aceite de semilla de cáñamo, muy nutritivo ya que contiene 





como vitaminas A, E y B-12, ácido glicólico, magnesio, potasio y hierro. Indicada para 
pieles delicadas. 
Jabón con algas marinas: si lo que buscas es una piel con mayor elasticidad, esta es tu 
opción ideal. Úsalo a diario y te ayudará a disminuir líneas de expresión y signos de la 
edad. 
Jabón de miel: No solamente es benéfica para tu salud interna sino también para tu rostro. 
Este jabón te ayudará a retener la humedad en tu cara y calmará algunas erupciones 
ligeras, ayudándote a exfoliar tu piel por completo.  
Jabón de caracol: Ayuda a regular y mantener el equilibro ácido/graso en la composición 
natural de la piel. También puede utilizarse como un exfoliante casero si en su 
composición se incluyen trocitos del caparazón del propio caracol (previamente testados). 
El jabón de Rosa Mosqueta: Contiene las mismas propiedades que el aceite: regenera y 
repara la piel dañada. 
Jabón de Aloe Vera: También está muy cotizada en cuanto al cuidado de la piel. 
Cicatriza, suaviza, hidrata y nutre la piel para evitar problemas cutáneos, aunque su 
aspecto es menos estético que el de los demás jabones naturales.  
Jabón de Arcilla: Para pieles grasas y mixtas  
Jabón de Propolis: Para pieles grasas, pieles con tendencia acneica y con impurezas. 
Jabón de salvado: Si tienes piel grasa y necesitas un jabón astringente, el jabón de 





Jabón de coco: El coco tiene propiedades antioxidantes que reducen la acción de los 
radicales libres que pueden afectar la piel en general. Este jabón puede ser utilizado tanto 
por personas con piel seca, piel grasa o piel normal. 
Jabón de ruda: Este jabón no sólo es especial para cualquier tipo de piel, sino que te 
ayuda a alejarte de las malas vibraciones.   
Jabón de canela: La canela es una especia con la cual puedes preparar un jabón que puede 
hidratar la piel y aportar antioxidantes para retardar el envejecimiento de la piel.  
Jabón de lavanda: La lavanda aporta frescura a la piel y que mejor que poder realizarlo 
en forma casera para obtener todas sus propiedades para el cutis por lo que se utiliza para 
todo tipo de piel.  
Jabón de maracuyá: Si lo deseas puedes preparar un jabón a base de una fruta con 
grandes propiedades nutricionales, como lo es el maracuyá. Esta fruta tropical aporta 
vitaminas, minerales y antioxidantes esenciales para la nutrición de la piel puede 
emplearse en cualquier tipo de piel. 
Jabón de la manzanilla y jengibre: La manzanilla es una plata que desinflama la piel y el 
jengibre aporta nutrientes esenciales para mantener la piel saludable. 
Jabón líquido de hierbas: Este jabón a diferencia de los otros es un jabón líquido. Este 
producto contiene hierbas como por ejemplo salvia, tomillo, romero y raíz de jabonera. 
Esta última tiene propiedades limpiadoras, mientras el resto de las plantas aporta aceites 





Jabón de almendras: Las almendras aporta vitamina E y aceites esenciales ideales para 
pieles secas y agrietadas. 
2.2.1.10. Definición de jabones líquidos   
Regla I., Vázquez V., Cuervo A., Neri A. (2014), sostuvieron que el jabón líquido es 
el producto que se obtiene frecuentemente de la saponificación de aceites o grasas con un 
alto contenido de ácido oleico y una mezcla proporcional de hidróxido de sodio y de 
potasio.  
Arévalo V. y Sisalima C. (2018) sostuvieron que actualmente el jabón líquido es un 
producto cosmético usado en la higiene de manos y cuerpo de todos los grupos 
poblacionales y son preparados con agentes tensoactivos, humectantes, viscosantes o 
espesantes, etc. Componentes que no generan resequedad en la piel, la espuma es menor y 
es más fácil evitar que existan residuos en la piel manteniendo un mejor equilibrio de su 
PH. Las propiedades del jabón líquido son la facilidad de aplicación por ser viscoso para 
permanecer en las manos al aplicarse; humectante para mantener la piel saludable y 
protegida de agresiones externas, enfermedades y envejecimiento. 
Ortiz (2016) precisó que los beneficios de un jabón no solo se centran en la higiene 
del cuerpo, el jabón se ha vuelto un producto cosmético que además de cuidar y proteger la 
epidermis, desarrolla el papel de embellecer nuestro cuerpo.  
Por ello se destaca el valor agregado al jabón:  
Hidratantes: Son sustancias que restauran el agua de la piel para mantenerla saludable y 





Antisépticos: Son sustancias antimicrobianas que impiden, eliminan y previenen el 
desarrollo de microorganismos patógenos. 
  2.2.1.11. Tipos de jabones líquidos 
      Se puede diferenciar 3 tipos básicos: naturales, semisintéticos y sintéticos.  
Los jabones líquidos naturales  
Se basan su composición en mezclas de ácidos grasos de aceites vegetales, como 
coco y/o palma, a los que se les añade pequeñas cantidades de ácido oleico o ácidos grasos 
insaturados provenientes de aceites de girasol, soya, castor u otros. Estos últimos son ricos 
en glicéridos de ácido oleico. La mezcla se neutraliza generalmente con hidróxido de 
potasio. No se usa hidróxido de sodio ya que el álcali de potasio genera sales más solubles 
que las de sodio.  
Los jabones líquidos naturales tienen el inconveniente de tener limitada solubilidad 
en aguas duras y un valor de pH muy alto (9-10) para mantenerse estables. El uso continuo 
de estos jabones ocasiona sequedad e irritación en la piel.  
Los jabones líquidos semisintéticos 
Son mezclas de surfactantes con ácido oleico neutralizados con una amina orgánica 
como la monoetanolamina. El oleato de monoetanolamina (oleato de etanolamonio) es 
muy soluble en agua y da sensación de tersura en la piel. 
Los jabones líquidos sintéticos 





están basados en mezclas de surfactantes y agentes espumantes, la mayoría de ellos 
contienen ligeras fragancias y otros ingredientes para el cuidado de la piel. Son 
compatibles con cualquier tipo de agua y tienen excelentes propiedades limpiadoras; 
generan alta espuma aún en agua muy dura; dejan la piel tersa, limpia, lisa, sin arrugas, 
suave al tacto y libre de irritación. 
Ortiz (2016) opina que los jabones sintéticos están constituidos por surfactantes o 
agentes activos de superficie, con un PH que se ajusta a la de la piel debido a la adición de 
ácido láctico ó cítrico convirtiéndolo en menos irritante. Están adicionados con 
humectantes como glicerina ó lanolina, atenuando el efecto secante. 
2.2.1.12. Diferencia y ventajas de los jabones líquidos y los jabones de barra 
Diferencia de los jabones líquidos y jabones en barra  
En general, los jabones en barra están compuestos por agua, surfactantes, agentes de 
cuerpo, conservantes, fragancia, colorantes o pigmentos e ingredientes especiales, como 
los hidratantes. Son en su mayoría, obtenidos mediante el proceso de saponificación, con 
la combinación de una sustancia grasa y una base alcalina, de la que se obtiene un 
producto con propiedades detergentes. Dada la naturaleza de esta reacción química, los 
jabones en barra comunes poseen un pH alcalino en torno de 10 y son menos indicados 
para el cuidado de la piel. 
Por otro lado, los jabones líquidos, dada la maleabilidad de su estructura, permiten 
combinaciones más específicas. En cuanto a los surfactantes, por ejemplo, se puede crear 
una mezcla de tipos: anfotéricos, aniónicos, no aniónicos y surfactantes de silicona.     





envases, en algunos casos, facilitan el uso del producto, volviéndolo más práctico para el 
momento del baño. 
Ventajas del jabón líquido respecto al jabón en barra 
Las ventajas que ofrece un jabón líquido con respecto al de barra se da en la tabla 3. 
Tabla 3. 
Ventajas del jabón líquido respecto al jabón en barra . 
 
Tomado de “Diseño y desarrollo del producto y del proceso de biosoap: jabón líquido 
corporal de baño”. Ortiz G. (2016).   
Recuperado en :  http://dspace.udla.edu.ec/handle/33000/5480 
 
2.2.1.13. Funciones de limpieza y protección de los jabones líquidos 
    Ortiz G. (2016) sostuvo que el jabón es uno de los elementos más utilizados para 
la higiene y limpieza personal por sus propiedades anfóteras. Su función principal se 
fundamenta en limpiar y eliminar la suciedad de una superficie determinada. 
   Failor C. (2001), la eficacia del jabón como agente limpiador procede básicamente 
de una naturaleza contradictoria del mismo:  una ¨cabeza” amante del agua y enemiga de 
los aceites, compuesta por sodio o potasio llamado extremo hidrófilo y una  ¨cola¨ enemiga 
del agua y amante del aceite que consiste en una cadena de ácidos grasos llamado extremo 
                                    Ventajas del jabón liquido  
 Es más higiénico , debido al contacto solo con la dosis que ocupa en las manos. 
 Es más higiénico debido a que no existe un contacto con la superficie donde se 
ubica., su uso genera menor desperdicio. 
 Por sus ingredientes ayuda a facilitar el enjuague de manera más rápida y fácil 
evitando los residuos en la piel. 
 Por sus ingredientes ayudan a mantener el PH balanceado de la piel conservando el 
equilibrio. 





hidrófobo, puesto que el jabón actúa como intermediario entre estas dos sustancias 
incompatibles el aceite y el agua.  
Fases del proceso de limpieza  
Villalba G., Espinoza G., Silvino B. (2012) menciono que la representación inicial, 
en la cual la piel está cubierta parcialmente por una capa de partículas grasas que forman la 
suciedad, aunque no se note la piel segrega un aceite que la protege. Este aceite se une a 
otras grasas o sucios. Se procede a la aplicación de agua para preparar el medio y agregar 
el jabón para dar inicio al proceso de limpieza, según la figura 8. 
 
Figura  8. Representación de la piel cubierta con una capa de grasa y suciedad.  
Tomado de “Como hacer jabones”. Revista Sapi Mincomercio .2011.  
Recuperado : http://sapi.gob.ve/wp-content/uploads/2015/10/RevistaJabones.pdf 
 
Unión del jabón con la suciedad: En esta etapa, las partículas de jabón disueltas en agua, 
se adhieren a la grasa que constituye la suciedad, para removerla de la piel, según figura 9. 
 
Figura  9.  Unión del jabón con la suciedad. Tomado de “Como hacer jabones”. Revista 
Sapi Mincomercio. 2011. 





Hidratación y eliminación de la suciedad: A medida que las partículas de jabón atacan la 
suciedad, ésta a su vez va desprendiéndose de la piel y es transportada por el agua. Según 
la figura 10. 
 
 
Figura  10. Hidratación y eliminación de la suciedad.  
Tomado de “Como hacer jabones”. Revista Sapi Mincomercio. 2011. 
Recuperado de : http://sapi.gob.ve/wp-content/uploads/2015/10/RevistaJabones.pdf 
 
 
Arrastre de la suciedad en la solución jabonosa:  La suciedad es desprendida de la piel, 
agrupada por las partículas de jabón que se encuentran en la disolución jabonosa. Se 
origina entonces una emulsión de aceite en agua, lo cual significa que las partículas de 
suciedad quedan suspendidas en el agua y son liberadas de la ropa o piel; luego con el 
enjuagado es eliminada totalmente la suciedad, según la figura 11. 
 
Figura  11. Arrastre de la suciedad en la solución jabonosa.  
Tomado de “Como hacer jabones”. Revista Sapi Mincomercio. 2011. 
Recuperado : http://sapi.gob.ve/wp-content/uploads/2015/10/RevistaJabones.pdf 
2.2.1.14.  Nivel de espuma en los jabones liquidos 
Ortiz G (2016), la espuma es conjunto de burbujas que se topan en contacto 





utilizar un jabón, sin embargo, su presencia o volumen no tiene nada que ver con la 
eficacia del jabón, por lo que la espuma no desempeña un factor clave en su acción 
limpiadora. Sin embargo, las personas consideran importante la presencia de espuma al 
utilizar un jabón, por lo que a la hora de elaborar jabones se debe considerar la estabilidad 
de la espuma.   
Es importante que la espuma del jabón se reduzca a más del 50% en un lapso de 30 
segundos, ya que un tiempo de secado prolongado puede reducir la velocidad del lavado de 
manos al tener que utilizarse mayor cantidad de tiempo para eliminar la espuma.  
2.2.1.15.   Formulación y Composición de los jabones líquidos para manos 
Composición  
Valderrama (2012) menciono que los componentes de los jabones líquidos se pueden 
clasificar en 6 grupos: ingredientes activos, tensoactivos, aditivos de apariencia, 
reguladores de pH, preservantes y excipientes. aditivos de apariencia como colorantes, 
agentes de perlado, perfumes, espesantes y un excipiente, también los aditivos naturales 
tienen demanda actualmente.  
En general, la composición de un jabón líquido sintético consta de seis partes: 
1. Ingredientes activos  
2. Tensoactivos  
3. Aditivos de apariencia  
4. Reguladores de pH  
5. Preservantes  





1.- Ingredientes activos  
    Valderrama menciono su presencia en la formulación busca que le dé atributos o 
cualidades especiales al jabón líquido como, por ejemplo, extractos de productos naturales 
de alguna planta (por ejemplo, aloe, algodón, aceite de jojoba, etc.), ingredientes 
antimicrobianos (triclosán, gluconato de clorhexidina, PCMX, PVP-yodo, etc.), vitaminas 
antioxidantes (ésteres de vitamina E, A ó C) u otro insumo que pueda aportar un beneficio 
ó cualidad apreciada por el consumidor.  
Aceite esenciales  
Chuquillanqui J. (2013) menciono que los usos del aceite esencial se usan en los 
cosméticos de gran distribución, como champú, limpiadores, jabones, perfumería. Los 
aceites esenciales tienen una gran variedad de aplicaciones, sus propiedades más 
apreciadas son sus olores. También tienen importancia en medicina, tanto por su sabor 
como por su efecto calmante del dolor y su valor fisiológico y propiedades extraordinarias 
en la aromaterapia. 
Chuquillanqui J. (2013) citando a Martínez A. (2003) señala que los aceites 
esenciales se encuentran ampliamente distribuidos en unas 60 familias de plantas que 
incluyen las Compuestas, Labiadas, Lauráceas, Mirtáceas, Pináceas, Rosáceas, Rutáceas, 
Umbelíferas, etc. Se les puede  encontrar en diferentes partes de la planta: en las hojas 
(ajenjo, albahaca, buchú, cidrón, eucalipto, hierbabuena, limoncillo, mejorana, menta, 
pachulí, quenopodio, romero, salvia, toronjil, etc.), en las raíces (angélica, asaro, azafrán, 
cálamo, cúrcuma, galanga, jengibre, sándalo, sasafrás, valeriana, vetiver, etc.), en el 





eneldo, hinojo, comino, etc.), en el tallo (canela, etc.), en las flores (arnica, lavanda, 
manzanilla, piretro, tomillo, clavo de olor, rosa, etc.) y en los frutos (alcaravea, cilantro, 
laurel, nuez moscada, perejil, pimienta, etc.). 
En la presente tesis el jabón líquido para manos propuesto posee los siguientes 
ingredientes activos: 
- Agente antibacterial: Cloruro de benzalconio, como se evidencia en la hoja técnica de 
ingrediente activo del apéndice G. 
- Aceites esenciales de acuerdo a sus gustos y propiedades indicadas, referencia figura 12. 
-  
Figura  12. Aceites Esenciales para jabones.  
Tomado de : https://www.granvelada.com/es/484-aceites-esenciales-para-jabones-liquidos-
geles-y-champus?p=3 
 
2.-  Tensoactivos  
Los tensoactivos son conocidos como los surfactantes y son componentes más importantes 
de la composición de los jabones y detergentes líquidos; sirven para la ejercer la principal 
función de limpieza de un jabón. 
Salager J. (2002) mencionó “surfactante" (agente activo de superficie) para denotar 
una sustancia que posee una actividad superficial o interfacial. La palabra "surfactante" no 





"tensoactivo", que se refiere a una actividad o a una acción sobre la tensión superficial o 
interfacial, es decir sobre, la energía libre de Gibbs. 
Tipos de tensoactivos  
Los tensoactivos o surfactantes se pueden clasificar según la aplicación, pero 
también según la forma de disociación en el agua, Las cuales son surfactantes aniónicos, 
surfactantes catiónicos y surfactantes anfóteros. 
a. Los surfactantes aniónicos  
A este tipo pertenecen los detergentes sintéticos como los alquil benceno sulfonatos, los 
Jabones (sales de sodio de ácidos grasos), los agentes espumantes como el lauril sulfato, 
los humectantes del tipo sulfosuccinato, los dispersantes del tipo lignosulfonatos, etc. 
tienen las siguientes propiedades: 
- Actúan como agentes de mojabilidad del sustrato 
- Rebajan la tensión interfacial, se adsorben y cambian el potencial superficial  
- Emulsionan el sucio líquido, y dispersan las partículas sólidas. 
- La producción de los surfactantes aniónicos representa alrededor del 55% de los    
surfactantes producidos anualmente en el mundo. 
b. Surfactantes catiónicos 
 La gran mayoría de estos surfactantes son compuestos nitrogenados del tipo sal de 
amina grasa o de amonio cuaternario. En algunas aplicaciones especiales se usan las 
propiedades bactericidas de los surfactantes catiónicos por su facilidad de adsorción sobre 
sustratos biológicos o inertes que poseen una carga negativa, para las formulaciones 





última propiedad hace que sean excelentes agentes antiestáticos, hidrofobantes, así como 
inhibidores de corrosión, y puedan ser utilizados tanto en productos industriales como para 
uso doméstico. La producción de estos surfactantes es mucho más cara que los surfactantes 
aniónicos. 
c. Los surfactantes anfóteros  
Resultan de la combinación dentro de una misma molécula de dos caracteres: 
aniónico y catiónico producen un surfactante llamado anfótero, como por ejemplo los 
aminoácidos, las betaínas o los fosfolípidos; ciertos anfóteros son insensibles al pH, otros 
son de tipo catiónico a pH ácido y de tipo aniónico a pH alto. 
Los anfóteros son en general tan caros como los catiónicos y por esta razón se reduce 
a aplicaciones particulares. No se usan generalmente como surfactantes únicos en 
formulaciones detergentes por su alto costo, sino como aditivos dispersantes de jabones de 
calcio. 
     Por los tanto, el tensoactivo utilizado en el jabón líquido para manos es el Lauril 
éter sulfato de Sodio (70%), o SLES por su sigla en inglés (sodium lauryl ether sulfate) es 
tensoactivo aniónico altamente humectante, principalmente para la industria de jabones y 
detergentes cosméticos ,por sus excelentes propiedades y muy usado por sus  costo 
accesible y su compatibilidad química con los otros componentes que conforman el  jabón 
líquido, según la hoja técnica presentada en apéndice H . 
3.- Aditivos de apariencia   
       Estos aditivos le dan características tangibles al jabón líquido y son importantes para 





influenciada por los sentidos de la vista, olfato y tacto, por lo que, estos aditivos son de 
mucho valor desde el punto de vista del mercadeo. 
Ellos tienen una clasificación variada en: espesantes (modificadores de viscosidad), 
perfumes o aromatizantes, agentes de perlado y colorantes.  
Espesantes o modificadores de viscosidad 
Entre los espesantes, el más común es el cloruro de sodio pues compatibiliza con la 
mayoría de surfactantes estableciendo fuerzas de Van der Waals entre los iones de la sal 
con las moléculas de agua y la parte hidrófila del surfactante. El inconveniente que tiene 
este producto es que debe ser usado en pequeña cantidad (máximo 1%) pues, de lo 
contrario, resulta irritante son irritantes las sustancias y preparados no corrosivos que, por 
contacto breve, prolongado o repetido con la piel o mucosas pueden generar una reacción 
inflamatoria a largo plazo para la piel.  
Otro tipo de espesantes son las celulosas modificadas como las hidroxietilcelulosa 
(HEC), carboximetilcelulosa de sodio (CMC), hidroxipropilcelulosa (HPC), y gomas guar 
modificadas como las hidroxipropilguar y cloruro de hidroxipropiltrimonio guar. Estos 
espesantes están ganando mucho mercado actualmente debido a que se requieren en la 
formulación relativamente pequeñas cantidades del orden de 1 a 2%, su precio es 
accesible, y además aportan beneficios adicionales al jabón líquido como estabilizar la 
espuma, dar mayor sensación de lubricidad, suavidad y ahorran el uso de cosurfactantes.  
Un último tipo de espesantes son los copolímeros de poliacrilatos. Tienen un uso 
limitado para los jabones líquidos, debido a su alto costo, y a que se requieren cantidades 





la viscosidad en presencia de mayor cantidad de tensoactivos u electrolitos, como es en 
este caso; su uso es principalmente reservado para la preparación de geles y cremas.  
Por los tanto, en la tesis el ingrediente espesante que fue utilizado en formulación del 
jabón líquido para manos fue el cloruro de sodio y la Dietanolamida de ácido graso de 
coco o llamado también Dietanolamida de coco (CDEA) con propiedades espesantes según 
lo indica la hoja técnica , el cual es una amida de aceite de coco elaborada con poco exceso 
de amina, por lo que posee especiales características como agente tensoactivo, sin afectar 
químicamente los demás elementos de las preparaciones donde utiliza. Su alto poder 
solubilizante, cuando se combina con tensoactivos de tipo no-iónico, como alcoholes 
grasos, permite elaborar preparaciones con aspecto de alta viscosidad y completamente 
transparentes y brillantes tal como indica la hoja técnica del apéndice H. Y junto al 
Cocamido propil betaina que es un agente espumante, ambos combinados tienen gran 
poder y efecto espesante en la elaboración de un jabón líquido. 
Perfumes   
      Los perfumes típicos son los de nota herbal, floral y/o cítrica. Las casas comerciales 
los suministran en calidad hidrosoluble y su cantidad en la formula no excede al 0.5%. 
Floral, rosas, cítricos, Lavanda, Menta, eucalipto, canela, café, limón, manzana, uva, 
durazno y manzanilla. 
Agentes de perlado  
Los agentes de perlado dan el aspecto nacarado o cremoso al jabón; los más usados 
son los estearatos y diestearatos de etilenglicol. Al ser ésteres de ácidos grasos requieren 





aumentar su cantidad en la formulación es necesario aumentar la viscosidad, pues en 
periodos de almacenamiento tienden a precipitar. 
Colorantes 
 Los colorantes necesariamente deben ser hidrosolubles y aprobados por la Dirección 
General para los Medicamentos y Drogas DIGEMID para uso en cosméticos. 
Adicionalmente los colores se escogen en función del perfume para dar la sensación visual 
adecuada. Por ejemplo, si el jabón dice ser de hierbas, este será de color verde, de rosas se 
hará rosado, etcétera. O en su defecto los Colorantes permitidos por la Agencia de 
Administración de Alimentos y Medicamentos (FDA) o aprobados por la Unión Europea. 
Tabla 4. 













Efectos y limites 
Cantaxantina Color rojo estable 
Se aplica al pienso de piscifactorías 
(salmón y trucha). 
Se le asocia a lesiones en la 
retina. IDA: 0,03 mg/Kg peso. 
Tartracina Color amarillo limón 
Productos de repostería, fabricación 
de galletas, de derivados cárnicos, 
sopas preparadas, conservas 
vegetales, bebidas refrescantes. 
Condimento sucedáneo del azafrán 
Produce reacción alérgica en 
sujetos con intolerancia a la 
aspirina (10%) y en asmáticos 
(alrededor del 4%). IDA: hasta 
7,5 mg por Kg. 
Rojo 
cochinilla A 
Color de “fresa” 
Confitería, repostería helados y 
derivados cárnicos. 
Efectos cancerígenos 




Color de "naranja" 
Bebidas refrescantes y en bebidas 
alcohólicas. 
Se absorbe menos del 3% en el 
aparato digestivo. IDA: hasta 
0,5 mg/Kg. 
Eritrosina 
Color de “fresa” poco 
estable, especialmente en 
presencia de vitamina C 
Postres lácteos con sabor de fresa. 
Confitería y derivados cárnicos. 
Baja absorción intestinal. IDA: 





4.- Reguladores de PH   
Como los surfactantes tienen pH elevados en sus soluciones (entre 8 y 9), es 
necesario bajar el pH a rangos menos agresivos para la piel humana, el rango optimo va 
desde pH 5.0 hasta 7.0. Para esto, se utilizan ácidos orgánicos débiles como cítrico y 
láctico que generan soluciones tampón con el exceso de álcali de los surfactantes. El 
regulador de pH más usado es el ácido cítrico por su eficiencia y precio. El ácido láctico 
también es de uso frecuente sobre todo cuando se requiere de jabones muy suaves; en este 
caso los costos suben a favor de un mejor producto.  
5.- Preservantes   
Según Madurga M. (2009) indico que se entiende por agentes conservadores las 
sustancias que se añaden como ingredientes a los productos cosméticos principalmente 
para inhibir el desarrollo de microorganismos en productos cosméticos, como la tabla 5. 
En todo producto cosmético moderno es necesario agregar un compuesto que lo 
proteja de la degradación bacteriana que ocurriría a las pocas semanas de estar producido y 
posiblemente cuando este se encuentre en el mostrador, almacén del cliente o consumidor 
final. Para este fin hay, al igual que con los surfactantes, una gama amplia de biocidas en 
el mercado. La característica común entre todos es que deben ser efectivos en cantidades   
muy pequeñas (0.1 a 0.2%) para no ocasionar molestias con las propiedades del jabón ni 
daños a largo plazo a los consumidores.  
La Cooperación Internacional en materia de Reglamentación de los Cosméticos 
(ICCR) sostuvo acerca de un sistema de conservación describe la combinación de 





conservación utilizados en su formulación para garantizar la calidad del producto y la 
seguridad para el consumidor. La actividad acuosa y el pH son dos de los principales 
atributos físicos de un cosmético que constituyen la base para la selección de ingredientes 
de conservación compatibles. Un pH muy elevado o muy bajo tiende a evitar la 
proliferación de microbios, para los productos cosméticos, pero a su vez no resulta los 
beneficios para los consumidores. Los productos cosméticos que se sitúan en un intervalo 
neutro proporcionan un medio más favorable a la supervivencia y proliferación de los 
microorganismos. La actividad de agua afectará al potencial de crecimiento microbiano. 
Por último, el embalaje de un cosmético o su uso previsto inciden en la probabilidad de 
contaminación durante su utilización por los consumidores.  
En la tesis, el conservante que se utilizó en la formulación del jabón líquido para 
manos, fue el benzoato de sodio presente en la tabla 5, muy utilizado en la cosmética en 
concentraciones de 0.5 % a 1.7 % , admitido también por la Unión Europea UE. 
Ejemplos de contaminación:  la probabilidad de contaminación de un tarro de crema 
facial abierto es mayor que el de una loción que se aplica mediante un dispensador. Se 
trata de un ejemplo simplificado de la tarea de diseñar un sistema de conservación del 











Tabla 5.  
Lista de agentes conservantes. 
 
Tomado:  Revista Offarm  “ Conservantes cosméticos” Vol. 21. Julio 2002 : Recuperado 
de: http://www.elsevier.es/es-revista-offarm-4-articulo-conservantes-cosmeticos-13034831  
 
6.- Excipientes  
El excipiente es el material que completa la fórmula del producto, pero no se le 
considera como ingrediente principal y sin embargo, influye en la forma física del mismo. 
En el caso del jabón líquido el excipiente usual es el agua, que deberá ser tratada 
previamente, esto es clorada, filtrada, decolorada, descalcificada o desmineralizada y, 
finalmente, esterilizada para que este insumo que es tan importante como los demás tenga 





 2.2.1.16. PH y tipos de piel en los jabones líquidos 
Ortiz G. (2016) sostuvo que los componentes activos de un jabón están constituidos 
por sales de varios ácidos grasos de origen animal o vegetal. Debido a sus propiedades 
intrinsicas forman miscelas que atrapan gotas de grasas permitiendo la remoción de la 
superficie cutáneas. El agua contiene componentes especiales que generan sales tras el 
contacto de los ácidos grasos que contienen los jabones comunes que no son fáciles de 
remover permaneciendo en la piel con un probable efecto irritante debido al PH entre 9 y 
10 que poseen los jabones comunes que se contrasta con el PH fisiológico de la piel que va 
de 4 a 6.5, según la figura 13. 
Cortés R., Blanco S. Matos F., Chávez V., Olivera R., Moh Fadel S. (2017) 
mencionaron conocer nuestra piel es fundamental para saber cómo cuidarla. Y no 
solamente al uso de cremas, sino también y no menos importante a cuál es el jabón 
indicado para cada tipo de piel. El dicho de “cada uno es un mundo” es totalmente 
aplicable si hablamos de jabones. Existe una gran variedad de jabones y cada uno de ellos 
está compuesto por diferentes elementos que hacen que esta clase de jabones ofrezcan 
determinados usos para las diferentes personas. 
Para el adulto: El potencial irritante de un jabón dependerá principalmente de factores 
como: estructura química, pH y capacidad limpiadora. El pH indica la concentración de 
iones libres en solución, el pH de la piel es ácido oscilando entre 3,5 y 5,5 y cualquier 
cambio que un jabón u otra sustancia produzca en ella alterará su flora, por lo que se 





Para el recién nacido: Se puede utilizar un sustituto de jabón suave que se aproxima al 
pH neutro, evitando el uso de esponjas, estropajo o toallas, minimizando efectos nocivos 
contra el manto ácido de la piel y disminuyendo la deslipidización de ésta. 
Para preescolares: Los jabones no deben ser antibacteriales y se recomiendan barras muy 
suaves que no hagan exceso de espuma. 
Generalmente, los jabones de tocador tienen un pH alcalino entre 9 y 11, 
dependiendo de los ácidos grasos que lo integran. Mientras mayor capacidad de limpieza, 
tienen un pH mayor, y a mayor pH, mayor alcalinidad y mayor resequedad de la piel. 
Para las pieles alérgicas: Se recomienda usar jabones con menor capacidad limpiadora, 
menos astringentes, pero con mayor capacidad de depositar humectantes en la piel, son los 
llamados Jabones humectantes.  
Para piel seca: Si eres de los que padecen una piel seca tienes que tener especial cuidado. 
Lo mejor que puedes hacer es usar jabones hidratantes tanto para el cuerpo como para el 
rostro. Puedes optar por fragancias frutales u opciones más florales, como aquellas que 
contienen aloe vera y lirio. 
En la presente tesis el rango de PH del jabón líquido para manos se encuentra 
formulado con un PH de 5 a 7, abarcando así con el rango fisiológico de PH de las 






Figura  13. Rango de PH. Tomado de “El pH de la sangre y su implicación en la salud” 
2015. Recuperado de: http://cronicasdeunaenfermacronica.blogspot.com/2015/08/el-ph-de-
la-sangre-y-su-implicacion-en.html  
 2.2.1.17. Características del jabón Líquido para manos  
En la presente tesis, luego de la revisión teórica acerca de los atributos de calidad del 
jabón líquido, ahora pasamos a describir las características físicas como el color, olor o 
aroma, envase, tamaño, cantidad y forma. del envase. 
Según Arenal C. (2017).   
El color, sabor y olor; son atributos que el consumidor a menudo tiene en cuenta a 
la   hora de comprar, aunque no siempre lo reconozca a nivel consciente. 
El tamaño y la cantidad; pueden llegar a distintos segmentos. 
El envase; es el elemento de protección del que está dotado el producto y que tiene 
junto al diseño, un gran valor promocional y de imagen. 
En la tesis los colores de presentación del jabón líquido para manos fueron rosado, 
lila, verde. celeste, naranja, amarillo e incoloro, tal como se evidencia en la figura 14.  
En la presente tesis presenta el tamaño, cantidad y forma del envase del jabón 





Tabla 6.  
Especificación técnica de envases del jabón líquido para manos. 
Especificación Técnica de envases  
 
Forma Tamaño ó 
cantidad  
Material Color 
Presentacion 1 :Botella con asa 
y  válvula dispensadora de 4cc 
4 L. PET Blanco y/o translucido 
Presentacion 2: 
Botella con asa y  válvula 
dispensadora de 4cc 
2.5 L. PET Blanco y/o translucido 
Presentacion 3: 
Botella con asa y  válvula 
dispensadora de 4cc 
1 L. PET Blanco y/o translucido 
 
Fuente:  elaboración propia. 2018. 
 
 
Figura  14. Especificación técnica de envases del jabón líquido.  







Figura  15.  Presentaciones en colores y aromas de jabón liquido por 4L(1 galon). 
Fuente: Elaboración propia. 2018. 
 
 
Figura  16. Presentaciones en colores y aromas de jabon liquido de 1L. 





2.2.1.18. Estilo y Diseño del jabón líquido para manos 
 Muñiz R. (2013) define: 
Diseño: Permiten, en mayor o menor grado, la identificación del producto o la empresa y 
generalmente configuran la propia personalidad del mismo. 
Precio: Este atributo ha adquirido un fuerte protagonismo en la comercialización actual de 
los productos y servicios.  
Marca, nombres y expresiones gráficas: Facilitan la identificación del producto y 
permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en día es uno de los principales 
activos de las empresas. El posicionamiento de una marca atractiva y bien diferenciada 
requiere un profundo conocimiento de las necesidades y deseos del consumidor, así como 
de las capacidades de la empresa y de las acciones de la competencia.  
Servicio pos venta: Relacionado con la garantía de la calidad, reparación, reposición, 
conservación y usabilidad del producto es uno de los atributos que ha ganado la mayor 
importancia en los últimos tiempos cuanto más complejo y costoso es el producto. 
 
Figura  17. Logo e imagen del jabón líquido para manos. 





2.2.2. Decisión de compra   V2   
Kotler P. & Armstrong G. (2014) mencionaron que el proceso de decisión de 
compra de cualquier consumidor para elegir el producto o servicio que va a adquirir 
implica pasar una serie de etapas: reconocimiento de la necesidad, búsqueda de 
información, evaluación de alternativas, decisión de compra y comportamiento pos 
compra, pero a su vez la decisión de compra se influencia en algunos otros factores. 
Indicando que el proceso de compra se inicia mucho antes de la compra real y que 
continúa mucho tiempo después. No obstante, en compras más rutinarias, a menudo los 
consumidores se saltan alguna de esas etapas ó invierten su orden.   
Ejemplo de proceso de compra:   Una mujer que compra la marca habitual de pasta 
dental reconocería la necesidad y pasaría directamente a la decisión de compra, saltándose 
las etapas de búsqueda de información y evaluación. 




Figura  18. Proceso de decisión de compra.  
Tomado de “Marketing”.2014. Recuperado de:   
https://profdariomarketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_kotler-armstrong.pdf 
 
 2.2.2.1. Reconocimiento de las necesidades 
  García-Allen J. (2018) menciono que la pirámide de Maslow forma parte de una 















aquello que nos lleva a actuar tal y como lo hacemos, Así pues, la pirámide de Maslow 
tiene 5 niveles de necesidades según la figura 19 y son las siguientes: 
1. Necesidades fisiológicas 
García-Allen J. (2018) son las necesidades vitales para la supervivencia y son de 
orden biológico. Dentro de este grupo, encontramos necesidades como: necesidad de 
respirar, de beber agua, de dormir, de comer, de sexo, de refugio. 
2. Necesidades de seguridad 
García-Allen J. (2018) en la pirámide de Maslow se incluyen las necesidades de 
seguridad son necesarias para vivir, pero están a un nivel diferente que las necesidades 
fisiológicas. Es decir, hasta que las primeras no se satisfacen, no surge un segundo eslabón 
de necesidades que se orienta a la seguridad personal, al orden, la estabilidad y la 
protección.  
3. Necesidades de afiliación 
  García-Allen J. (2018) para Maslow esta necesidad se expresa cuando las personas 
buscan superar los sentimientos de soledad y sentir que hay vínculos afectivos entre ellas y 
ciertas personas. 
4. Necesidades de reconocimiento 
García-Allen J. (2018) luego de  cubrir las necesidades de los tres primeros niveles 
de la Pirámide de Maslow, aparecen las necesidades de reconocimiento como aquellas que 
favorecen el fortalecimiento de la  autoestima, el reconocimiento hacia la propia persona, 





se siente segura de sí misma y piensa que es valiosa dentro de la sociedad; cuando estas 
necesidades no son satisfechas, las personas se sienten inferiores y sin valor. 
5. Necesidades de autorrealización 
García-Allen J. (2018) por último, el nivel más alto se encuentran las necesidades de 
autorrealización y el desarrollo de las necesidades internas, el desarrollo espiritual, moral, 
la búsqueda de una misión en la vida, la ayuda desinteresada hacia los demás, etc. 
 
Figura  19. Pirámide de Maslow: Jerarquía de las necesidades humanas .  
Tomado de “Psicologia y mente”. 2017. https://psicologiaymente.com/autores/jonathan-
garcia-allen 
Kotler, P. & Armstrong, G. (2014) mencionó que el proceso de compra inicia con el 
reconocimiento de las necesidades: el comprador detecta un problema o una necesidad. La 
necesidad puede originarse por estímulos internos cuando una de las necesidades normales 





para convertirse en un impulso. Una necesidad también podría detonarse mediante 
estímulos externos. 
Estimulo externos  
Dentro de los condicionantes externos diferenciamos dos fuentes de estímulos:  
Estímulos de marketing: Consisten en las acciones emprendidas por la empresa con 
tal de incidir en nosotros motivando la compra de sus productos. En concreto, englobarían 
las cuatro Pes: producto, precio, distribución y comunicación. 
Estímulos del entorno: Formados por las principales fuerzas y acontecimientos del 
macro entorno del consumidor, tales como la economía, la tecnología, la política, la 
sociedad y la cultura, la demografía o la legislación. 
Estimulo internos   
Las decisiones de compra se encuentran influidas, en gran medida, por factores que 
pertenecen al propio mundo del comprador. Estos factores pueden clasificarse en: 
culturales, sociales, personales y psicológicos. 
2.2.2.2. Búsqueda de información  
La información es fundamental para poder tomar una decisión. La búsqueda de 
información que haga el consumidor dependerá del tipo de consumidor que sea y de la 
implicación que el producto en cuestión tenga para él (importancia del gasto, 





Kotler, P. y Armstrong, G. (2014) indicaron que los consumidores pueden obtener 
información de muchas fuentes, las cuales incluyen fuentes personales (familia, amigos, 
vecinos, conocidos), fuentes comerciales (publicidad, vendedores, distribuidores, sitios 
web, empaque, exhibiciones), fuentes públicas (medios de comunicación masiva, 
organizaciones de defensa del consumidor, búsquedas en Internet) y fuentes empíricas 
(manipular, examinar y utilizar el producto). Tal como se evidencia en la figura 20.  
 
Figura  20. Fuentes de información en la decisión de compra.  
Tomado de “Marketing”.2014. Recuperado de:   
https://profdariomarketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_kotler-armstrong.pdf 
 
  2.2.2.3. Evaluación de alternativas 
 Kotler P. y Armstrong G. (2014) sostuvieron que es aquella etapa en la que el 
consumidor utiliza la información para evaluar las marcas en relación a las opciones de 





de cada atributo por cada marca u opción ofrecida en el mercado, eligiendo como intención 
de compra a aquel producto que tenga mayor valoración ponderada. 
 Según Kotler P.  y Armstrong G. (2014) sostuvieron que el consumidor se forma 
actitudes hacia distintas marcas mediante un procedimiento de evaluación. La manera en 
que los consumidores evalúan las alternativas de compra depende de cada individuo y de 
la situación de compra específica. 
2.2.2.4. Decisión de compra    
Kotler, P.  y Armstrong, G. (2014) comentaron que la decisión de compra será 
adquirir la marca preferida, aunque dos factores podrían interponerse entre la intención de 
compra y la decisión de compra según la figura 21. El primer factor son las actitudes de los 
demás. Si alguien que es importante para usted piensa que debería comprar el automóvil 
con el menor precio, entonces se reducirán las probabilidades de que adquiera un 
automóvil más costoso. El segundo aspecto son los factores situacionales inesperado. 
 
Figura  21. Factores de influencia intermedios en la decisión de compra. Tomado de 
“Marketing”.2014. Recuperado de:  





2.2.2.5. Comportamiento posterior a la compra 
 Kotler P.  y Armstrong G. (2014) indicaron que espués de adquirirlo, el consumidor 
se sentirá satisfecho o insatisfecho, y tendrá un comportamiento posterior a la compra que 
es de interés para el mercadólogo. ¿Qué determina si el comprador se siente satisfecho o 
no con una compra? La respuesta está en la relación que existe entre las expectativas del 
consumidor y el desempeño percibido del producto. Si éste no cumple con las 
expectativas, el consumidor se sentirá desilusionado; en cambio, si cumple con ellas, el 
consumidor se sentirá satisfecho; y si excede las expectativas, éste se sentirá deleitado. 
Cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el desempeño, mayor será la 
insatisfacción del consumidor, lo cual sugiere que los vendedores deberían prometer sólo 
aquello que sus marcas pueden brindar a los compradores y que queden satisfechos. 
Monferrer D. (2013) comentó, la elección de un producto podría estar influenciada 
bajo ciertos factores culturales, sociales, personales y psicológicos que los responsables del 
marketing no tienen influencia sobre ellos, pero si pueden ser útiles a la hora de identificar 
a los consumidores potenciales y a diseñar los productos de forma que se acoplen de la 
mejor manera posible a sus necesidades. 
2.3. Definición de términos básicos 
Color:  Es la impresión producida por un tono de luz en los órganos visuales, o más 
exactamente, es una percepción visual que se genera en el cerebro de los humanos y otros 
animales al interpretar las señales nerviosas que le envían los fotorreceptores en 
la  retina del ojo, que a su vez interpretan y distinguen las distintas longitudes de onda que 





Envase: Es un producto que puede estar fabricado en una gran cantidad de materiales y 
que sirve para contener, proteger, manipular, distribuir y presentar mercancías en cualquier 
fase de su proceso productivo, de distribución o de venta. 
Embalaje o empaque: Es un recipiente o envoltura que contiene productos de manera 
temporal principalmente para agrupar unidades de un producto pensando en su 
manipulación, transporte y almacenaje. Otra función es proteger el contenido, facilitar la 
manipulación, informar sobre sus condiciones de manejo, requisitos legales, composición, 
ingredientes. 
Etiqueta: El concepto de etiqueta tiene distintos usos y  significados. Se trata de 
una señal, marca, rótulo o marbete que se adhiere a un objeto para su identificación, 
clasificación o valoración. 
Formulación química e ingredientes: Los ingredientes básicos más utilizados en la 
cosmética cumplen una función específica en la composición del producto. 
Producto: Es definido como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su 
atención, adquisición, uso o consumo, y que podría satisfacer un deseo o una necesidad. 
Olor: Es la sensación resultante de la recepción de un estímulo por el sistema sensorial 
olfativo. Se genera por una mezcla compleja de gases, vapores y polvo, donde la 
composición de la mezcla influye en el tipo de olor percibido por el receptor. 
Detergente: Conjunto de sustancias usado para remover el sucio de ropa, metales, etc. 





suavizadores, blanqueadores, agentes antideposición, secuestrantes, perfumes, colorantes, 
enzimas, hidrótopos, sales inorgánicas. 
Espumante: Agente capaz de estabilizar una espuma, especialmente las películas entre 
burbujas. 
Espuma: Dispersión relativamente estable de un gas en un líquido. Típicamente el 
contenido de gas es del orden de 90-95% pero puede ser menor en espumas alimenticias o 
solidificadas. 
Emulsionante: Surfactante cuya función es facilitar la formación de una emulsión 
(bajando la tensión) y estabilizarla. 
Gel: Estructura isotrópica o anisotrópica en la cual ciertas sustancias (polímeros, 
surfactantes polielectrolitos) producen la formación de redes tridimensionales que resultan 
en una reología casi sólida.  
Emulsión: Sistema difásico relativamente estable compuesto de dos líquidos inmiscibles: 
uno en forma de gotas (fase interna o discontinua), dispersadas en el otro (fase externa o 
continua). Se usan los símbolos con iniciales inglesas O/W y W/O. 
Grasas: Sustancias naturales de origen animal o vegetal (sólidas) tales como la manteca de 
tocino o el sebo. Es una fuente principal de triglicéridos. 
Hidrófilo: Textualmente "amigo del agua". Se dice de una sustancia o de un grupo 





Hidrófobo: Textualmente "enemigo del agua". En el contexto de los surfactantes es 
idéntico a lipofilo. Se dice también de sustancias que repelen el agua. 
Hidrotopo:  Textualmente "volver acuoso". anfilo extremadamente hidrofílico como el 
tolueno sulfonato. no es un surfactante, pero se usa como agente que facilita la disolución 
de los surfactantes en formulaciones. 
Micela: Compuesto de agregación de varias moléculas de surfactantes (100-500). Según la 
orientación se habla de "micela" o de "micela inversa". Las micelas son responsables de 
las propiedades de solubilización y de la detergencia. 
Plaza o distribución La plaza es un elemento esencial en la mezcla de mercadotecnia, 
apoya en gran manera el posicionamiento del producto y servicio en el mercado, sin ella 
no serviría de nada que el producto se conociera,  
Surfactante: Sustancia que tiene una actividad superficial o interfacial. Los anfifilos son 
surfactantes cuando su afinidad polar y no-polar están más o menos equilibradas. 
Tensoactivo: Sustancia capaz, al adsorberse en la superficie o interfase, de afectar 
(reducir) la tensión superficial. 
Triglicérido: Trieste del glicerol con tres ácidos grasos, son los compuestos principales de 
los aceites y grasas naturales. 
Volumen: El espacio o volumen ocupado por la materia, puede medirse cuantitativamente 









Hipótesis y Variables 
3.1. Hipótesis General y específica 
3.1.1. Hipótesis General 
Los atributos de los jabones líquidos se relacionan de manera significativa en 
la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y 
Energía S.A.C. 
3.1.2. Hipótesis Específicas  
HE1.  Los atributos de los jabones líquidos con la calidad se relacionan 
significativamente en la decisión de compra de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
HE2. Los atributos de los jabones líquidos con las características se relacionan 
significativamente en la decisión de compra de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
HE3. Los atributos de los jabones líquidos con el estilo y diseño se relacionan 
significativamente en la decisión de compra de los usuarios de la empresa 






Variable 1: Atributos de los jabones líquidos 
Dimensiones: 
- Calidad 
- Características  
- Estilo y diseño  
Variable 2: Decisión de compra  
Dimensiones: 
- Reconocimiento de las necesidades 
- Búsqueda y Evaluación de información 

































Escala   
Valorativa 
 Variable 1:  

























Según Kotler P. y 
Armstrong G. (2014) 
sostuvieron que el 
desarrollo de un producto 
o servicio implica definir 
los beneficios que 
ofrecerá. Estos beneficios 
se comunican y entregan a 
través de los atributos del 
producto como calidad, 
características, estilo y 
diseño. 
Según Valderrama E. 
(2012).indicó  que los 
atributos están basados en 
mezclas de surfactantes y 
agentes espumantes, la 
mayoría de ellos contienen 
ligeras fragancias y  
usualmente otros ingredientes 
para el cuidado de la piel . 
Son compatibles con todo 
tipo de agua y usualmente 
tienen excelentes propiedades 
limpiadoras y generan alta 
espuma aún en agua muy 
dura. Además, dejan la piel 
tersa, limpia, lisa, sin arrugas, 
suave al tacto y libre de 
irritación. 
Calidad  
Formación de espuma  
1.-  Encuesta  Escala de 
Likert 
Acción limpiadora de grasas e 
impurezas 
Composición de tensoactivos, 
agente antibacterial , aditivos 
humectantes, aceites, extractos 
naturales y antisépticos,  
aromatizantes, reguladores de 
PH, espesantes,  colorantes y 
preservantes. 
2.- 
Rango de PH : Neutro  
3.-  
Características  
Aromas : Floral, herbal y cítrico. 4.-  
Colores: Rosado, lila, verde. 
celeste, naranja, amarillo e 
incoloro. 
5 
Tamaños de envase:  
Botella PET de 1galon 2.5 L y 1 
L 
6.- 
Forma de envase: Botella PET 
con asa y válvula dispensadora. 
7.-  
Estilo y diseño  
Precios: Inferior al precio de  
mercado. 
8.-  
Logo e imagen.   
9.- 
 
Servicio post venta: servicio 








Variable 2:  
Decisión de compra 
Según Rovira J.M.(2015) 
menciono que se ha 
destacado dos áreas 
relacionadas con el 
proceso de decisión de 
compra de los individuos, 
a saber: la relativa a los 
factores externos del 
individuo (entorno 
económico, político, y 
legal, culturas y 
subculturas, clase y grupo 
social, familia, influencias 
personales, determinantes 
situacionales) y la relativa 
a sus procesos internos 
(necesidad, motivación, 
preferencia, percepción, 
actitudes, experiencia y 
aprendizaje, perfil del 
individuo). 
Según Kotler P. y Armstrong 
G. (2014) sostuvieron que la 
decisión de compra real es un 
proceso grande, que inicia 
con el reconocimiento de la 
necesidad y termina con sus 
sentimientos después de 
hacer la compra. El proceso 
de decisión del comprador 
consta de cinco etapas: 
reconocimiento de 
necesidades, búsqueda de 
información, evaluación de 
alternativas, decisión de 
compra y comportamiento 










Cumplimiento de manual de 






Revisión de hojas técnicas de 
diferentes proveedores  
13.- 
Consulta a usuarios 14.- 
Prueba de muestra 15.- 
Ponderación de atributos  
 
16.- 
Elección del producto 17.-  
Decisión de 
compra y pos 
compra. 
Poder adquisitivo  
 
18.-  












4.1. Enfoque de investigación 
De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2006, p.5): “el enfoque 
cuantitativo usa la recolección de datos para probar hipótesis, con base en una medición 
numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar 
teorías”. 
El enfoque utilizado en la presente tesis fue cuantitativo. 
4.2. Tipo de investigación 
  Hernández M. (2012) indicó que el tipo de investigación según el nivel de 
objetivos: se refiere al grado de profundidad con que se aborda un fenómeno o un evento 
de estudio. 








M = Muestra 
V1 = Variable 1: Atributos de los jabones líquidos  
V2= Variable 2: Decisión de compra   
r = Relación 
4.3.  Diseño de investigación 
 El diseño de investigación de la tesis utilizado se enmarcó en un diseño no 
experimental, se dice que es no experimental, porque se examinó las preguntas de 
investigación, sin manipular directamente alguna variable. 
4.4.  Población y Muestra 
Población 
En la presente tesis la población estuvo representada con 80 colaboradores de la 
empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
Muestra  
La fórmula para determinar el tamaño de muestra es:  
 
Dónde:  
n = Muestra  
N = Población     
Z = Nivel de aceptación 95%     1.96  





P = Probabilidad de Éxito 50%   0.5  
q = Probabilidad de Fracaso 50%   0.5 
Reemplazando los datos en la formula se obtiene un tamaño de muestra:  
                     80 x 1.962 x 0.5 x 0.5 
   n =       ---------------------------------------- 
                  (80-1) x 0.052 +1.962 x 0.5 x 0.5 
   n    =    66. 35 usuarios 
En la presente tesis de investigación al aplicar la fórmula para determinar el tamaño 
de muestra se obtuvo 66 personas o usuarios de una población de 80 personas de la 
empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
   4.5. Técnicas e instrumentos de recolección de información  
Técnicas de recolección de datos 
Según Hernández R. (2014) definió  la recolección de datos : Es elaborar un plan 
detallado de procedimientos que conducen a reunir datos con un propósito específico los 
cuales determinan: 
-  Las fuentes de donde se toman los datos 
- La localización de las fuentes de donde se toman los datos 
-  Medios o métodos por los que se recolectan los datos. 
- Las formas de análisis para analizar planteamientos de problemas. 
Y el plan anterior requiere elementos tales como: Las variables, las definiciones 
operacionales., la muestra y los recursos disponibles. 
Según Tamayo T. Mario (2004) señalo: Es donde se explica el procedimiento, lugar 





de investigación, la especificación concreta de cómo se hará la investigación. Se incluye 
aquí:  
a)  Si la investigación será a base de lecturas, encuestas, análisis, de documentos u 
observación directa de los hechos; 
 b)  Los pasos que se darán; y posiblemente las instrucciones para quien habrá de recoger 
los datos.  
Además, menciona que la recolección de los datos depende en gran parte del tipo de 
investigación y del problema planteado para la misma, y puede efectuarse desde la simple 
ficha bibliográfica, observación, entrevista, cuestionarios o encuestas y aun mediante 
ejecución de investigaciones para este fin. 
 Instrumento de medición 
 Según Hernández R. (2014) definió el Instrumento de medición como un recurso 
que utiliza el investigador para registrar información o datos sobre las variables que tiene 
en mente. 
Encuesta: consiste en conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir. 
Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipótesis. 
En la presente tesis de investigación el instrumento para la a recolección de información 
fue mediante una encuesta. 
 4.6. Tratamiento estadístico de los datos  
Según Hernández, R. (2014) menciono que todo instrumento de recolección de 





          De acuerdo con Hernández, Fernández & Baptista (2006, p. 35) define:  
Confiablidad: La confiabilidad de un instrumento se refiere a grado en que su aplicación 
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales. 
Ejemplo de confiabilidad: Si se midiera en este momento la temperatura ambiental 
usando un termómetro y este indicara que hay 22 °C, un minuto más tarde se consultara 
otra vez y señalara 5 °C, tres minutos después se observara nuevamente y este indicara 40 
°C , dicho termómetro no sería confiable ya que su aplicación repetida produce resultados 
distintos. 
De acuerdo con Hernández, Fernández & Baptista (2006, p. 35) define:  
Validez: como el grado en que un instrumento mide la variable que realmente se pretende 
medir. Por ejemplo, un instrumento válido para medir la inteligencia debe medir la 
inteligencia y no la memoria.   
Según los autores: Caballero L, Vargas J. Quivico R, Cajavilca P, Morales G, 
Gutiérrez S. (2016, p. 110). mencionan la confiabilidad del instrumento se realiza utilizado 
con el método de coeficiente Alfa de Cronbach. Se trata de un índice de consistencia 
interna que forma valores entre 0 y 1 y que   sirve para comprobar si el instrumento que se 
está evaluando recopila información defectuosa y por lo tanto nos llevaría a conclusiones 
equivocadas o si se trata de un instrumento fiable que hace mediciones estables y 
consistentes. Alfa es por lo tanto un coeficiente de correlación al cuadrado que a grandes 
rasgos mide la homogeneidad de las preguntas promediando todas las correlaciones entre 





Cuando los instrumentos son del tipo de escala de Likert se utiliza el coeficiente de 
Alfa de Cronbach para analizar su confiabilidad. 
 
 K   = El número de ítems. 
= Sumatoria de las varianzas de los ítems 
= Varianza de la suma de los ítems 
 = Coeficiente de Alfa de Cronbach  
Tabla 7. 
Criterios de Confiabilidad  
 
Valores Nivel de confiabilidad 
0- 0.49 No es confiable (es Inaceptable) 
0.50 – 0.59 No es Confiable (es Pobre) 
0.60 – 0.69 Baja Confiabilidad (es cuestionable) 
0.70 – 0.75 Existe Confiabilidad (Aceptable) 
0.76 – 0.89 Fuerte Confiabilidad (Bueno) 
0.9 – 1.0 Alta Confiabilidad (Excelente) 
 
Fuente: Caballero L, Vargas J, Quivico R, Cajavilca P, Morales G, Gutiérrez S. (2016, p. 
110). 
4.7. Procedimiento 
En la presente tesis se trabajó con el software estadístico SPSS (Stadistical Package 





Los métodos utilizados para el procesamiento de los resultados obtenidos a través de 
los diferentes instrumentos de recojo de datos, así como para su interpretación posterior, 
han sido el de análisis y síntesis, que permitió una mejor definición de los componentes 
individuales del fenómeno estudiado; y el de deducción – Inducción, que permitió 
comprobar a través de las hipótesis determinadas el comportamiento de los indicadores de 
estudio. 

























5.1 Validez y confiabilidad de los instrumentos 
5.1.1 Validez 
       La validación de los instrumentos se realizó con los docentes expertos investigadores 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle. Se elaboró dos 
instrumentos de investigación los cuales contienen 10 ítems correspondientes a la 
Atributos de los jabones líquidos y 10 ítems correspondientes a la decisión de compra. La 
validación de los instrumentos de recolección de datos se realizó mediante los siguientes 
procedimientos: validez externa y confiabilidad interna.   
A los referidos expertos se les entregó la matriz de consistencia, los instrumentos y 
la ficha de validación. Sobre la base del procedimiento de validación descrita, 
consideraron que es pertinente la existencia de una estrecha relación entre los criterios y 
objetivos del estudio y los ítems constitutivos de los dos instrumentos de recopilación de la 









Valores de los niveles de validez. 
Valores Niveles de validez 
91 – 100 Excelente 
81 – 90 Muy bueno 
71 – 80 Bueno 
61 – 70 Regular 
51 – 60 Deficiente 
Fuente. Cabanillas (2004, p.76). 
Tabla 9. 
Nivel de validez de las encuestas, según el juicio de expertos. 
EXPERTOS 
Atributos de jabones 
líquidos 
Decisión de compra 
Puntaje % Puntaje % 
Mg.  Tello Vega Mario Florentino 90 90 89 89 
Dr.  Vallejo Quispe Pedro Alfonso 91 91 91 91 
Mg.  Olivares Castillo Oscar Claver 89 89 94 94 
Promedio de Valoración  90 90 91 91 
 
Fuente: Informe de opinión de los expertos. 
 
Dada la validez de los instrumentos por juicio de expertos según los valores 
resultantes en tabla 9, donde el instrumento probado obtuvo un valor de 90% en la variable 
atributos de los jabones líquidos y un valor de 91% en decisión de compra, podemos 
deducir que el instrumento tiene muy buena validez, después de tabular la calificación 
emitida por los expertos, están considerados a un nivel de validez muy bueno. Según la 






5.1.2. Confiabilidad de los instrumentos 
           Se determinó la confiablidad del primer instrumento de investigación se realizó un 
trabajo piloto con 66 usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
elegidos al azar y se aplicó la prueba estadística Alfa de Cronbach por ser un instrumento 
con respuestas de tipo politómico. 
Dicho procedimiento se realizó bajo la siguiente secuencia: 
a) Se determinó una muestra piloto de 66 colaboradores o usuarios. 
b) Se aplicó el cuestionario validado por juicio de expertos. 
Los resultados obtenidos en el análisis de confiabilidad de los instrumentos atravez 
del software estadístico SPSS (Stadistical Package Sciencias Social) versión 24 se obtuvo 
la tabla 10. 
Tabla 10. 
Confiabilidad del primer instrumento de medicion. 
 
 
Estadisticas de fiabilidad 
Número de elementos  Alfa de Cronbach 
10 0.762 
Interpretación  
El resultado obtenido del coeficiente del alfa de Cronbach es igual a 0.762, en el 
primer instrumento de investigación se concluye que es de Fuerte Confiabilidad (bueno) 
según la escala de confiabilidad. Dado que en la aplicación del instrumento a una muestra 
Resumen de procesamiento de datos  
    N % 
Casos 
Valido  66 100 
Excluido  0 0 





piloto es significativo, podemos afirmar que el instrumento es confiable por lo tanto es 
aplicable y con resultados confiables. 
Se determinó la confiablidad del segundo instrumento de investigación se realizó un 
trabajo piloto con 66 usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C, 
elegidos al azar y se aplicó la prueba estadística de Alfa de Cronbach por ser un 
instrumento con respuestas de tipo politómico, obteniéndose los resultados en la tabla 11.  
Tabla 11. 
Confiabilidad del segundo instrumento. 
Resumen de procesamiento de datos  
    N % 
Casos 
Valido  66 100 
Excluido  0 0 
Total 66 100 
 
Estadisticas de fiabilidad 
Número de elementos  Alfa de Cronbach 
10 0.764 
Interpretación:  
El resultado obtenido en la tabla 11 el coeficiente del alfa de Cronbach es igual a 0.764, 
en consecuencia, el segundo instrumento de investigación es de Fuerte Confiabilidad 
(bueno) según los criterios de confiabilidad de la tabla 7. Dado que en la aplicación del 
instrumento a una muestra piloto es significativo, entonces se pudo afirmar que el 





5.2. Presentación y análisis de resultados 
5.2.1 Análisis descriptivo 
  Análisis descriptivo de la variable Atributos de los jabones líquidos  
        A.- Análisis descriptivo de la dimensión Calidad.  
 P1. _ Formación de espuma y acción limpiadora de grasas e impurezas 
¿Está de acuerdo que los jabones líquidos posean la formación de espuma y acción 
limpiadora para eliminar grasas e impurezas?  
Tabla 12. 
Frecuencias de los indicadores : Formación de espuma y acción limpiadora de grasas 
e impurezas. 
 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy de acuerdo 45 56.25% 
De acuerdo 27 33.75% 
Ni sí, ni no 8 10.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
TOTAL 80 100.00% 
 
 
Figura  22. Diagrama circular del indicador: Formación de espuma y acción limpiadora de 
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Se observó en la figura 22 el 56.25 % de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
33.75% estar de acuerdo, así mismo un 10.00% respondió Ni si, ni no ,0.00 % en 
desacuerdo y un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: formación de espuma 
y acción limpiadora de grasas e impurezas que se usó para medir la variable atributos de 
los jabones líquidos es favorable.  
P2.  Composición:  tensoactivos, agente antibacterial, aditivos humectantes, aceites, 
extractos naturales y antisépticos, aromatizantes, reguladores de PH, 
espesantes, colorantes y preservantes. 
¿Está de acuerdo que los jabones líquidos posean la Composición de tensoactivos, agente 
antibacteriales, aditivos humectantes, aceites, extractos naturales y antisépticos, 
aromatizantes, reguladores de PH, espesantes, colorantes y preservantes? 
 
Tabla 13. 
Frecuencias del indicador : Composición:  tensoactivos, agentes antibacteriales , 
aditivos humectantes, aceites, extractos naturales y antisépticos,  aromatizantes, 
reguladores de PH, espesantes,  colorantes y preservantes 
. Respuesta  Frecuencia  Porcentaje  
Muy de acuerdo 40 50.00% 
De acuerdo 28 35.00% 
Ni sí, ni no 12 15.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 







Figura  23. Diagrama circular del indicador: Composición:  tensoactivos, agente 
antibacteriales , aditivos humectantes, aceites, extractos naturales y antisépticos,  
aromatizantes, reguladores de PH, espesantes,  colorantes y preservantes. 
 
Interpretación:  Se observó en la figura 23 que el 50.00 % de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido 
de un 35.00 %   estar de acuerdo, así mismo un 15.00% Ni si, ni no, un 0.00 % en 
desacuerdo y un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador mencionado que se 
utilizó para medir la variable atributos de los jabones líquidos fue favorable.  
P3.- Rango de PH neutro 
¿Considera usted importante que el jabón líquido posea un rango de PH neutro? 
Tabla 14. 
Frecuencias de indicador: Rangos de PH neutro. 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy de acuerdo 43 53.75% 
De acuerdo 29 36.25% 
Ni sí, ni no 8 10.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 













Figura  24. Diagrama circular del indicador: Rango de PH: neutro. 
Interpretación: Se observó en la figura 24 que el 53.75 % de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido 
de un 36.25 %   estar de acuerdo, así mismo un 10.00% Ni si, ni no, un 0.00 % en 
desacuerdo y un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Rango de PH neutro 
que se utilizó para medir la variable atributos de los jabones líquidos fue favorable. 
Análisis descriptivo de los tres indicadores de la dimensión Calidad. 
Tabla 15. 
Cuadro comparativo de los  indicadores de la dimensión Calidad. 
Respuesta  
Formación de 




Composición:  tensoactivos, agente 
antibacteriales, aditivos humectantes, 
aceites, extractos naturales y antisépticos,  
aromatizantes, reguladores de PH, 
espesantes,  colorantes y preservantes. 
Rango de PH 
neutro   
Muy de acuerdo 56.25% 50.00% 53.75% 
De acuerdo 33.75% 35.00% 36.25% 
Ni sí, ni no 10.00% 15.00% 10.00% 
En desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 
Muy en desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 






Figura  25. Diagrama de barras de los indicadores de la dimensión: Calidad. 
Interpretación:  
Se observó que los indicadores de la dimensión calidad que se encuentran en la 
escala de Likert, el cual se demuestra que la mayoría de usuarios están muy de acuerdo y 
de acuerdo con la importancia de los atributos de los jabones líquidos en su decisión de 
compra, según se evidencio en la figura 25. 
 B.- Análisis descriptivo de la dimensión Características  
 P4.- Aromas: Floral, herbal y cítrico 
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Figura  26. Diagrama circular del indicador aromas: Floral, herbal y cítrico. 
Interpretación: Se observó en la figura 26 que el 50.00% de los usuarios de la 
empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, 
seguido de un 38.75 %   estar de acuerdo, así mismo un 11.25% Ni si, ni no, un 0.00 % en 
desacuerdo y un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Aromas: Floral, 
herbal y cítrico que se utilizó para medir la variable atributos es favorable 
P5.- Verde, celeste, naranja, lila, amarillo, rosado e incoloro 
¿Está de acuerdo que el jabón líquido posea colores: Verde, celeste, naranja, lila, amarillo, 
rosado e incoloro? 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy de acuerdo 40 50.00% 
De acuerdo 31 38.75% 
Ni sí, ni no 9 11.25% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
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Frecuencias de indicador color de jabon liquido: Verde, celeste, naranja, lila, 
amarillo, rosado e incoloro 
   Respuesta  Frecuencia  Porcentaje  
Muy de acuerdo 39 48.75% 
De acuerdo 25 31.25% 
Ni sí, ni no 16 20.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
TOTAL 80 100.00% 
 
 
Figura  27. Diagrama circular del indicador color de jabon liquido : Verde, celeste, naranja, 
lila, amarillo, rosado e incoloro. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 27 que el 48.75 % de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
31.25 %   estar de acuerdo, así mismo un 20.00 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y 
un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Colores: Rosado, lila, verde. 
celeste, naranja, amarillo e incoloro que se utilizó para medir la variable Atributos de los 
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P6.- Tamaños de envase de jabón líquido: Botella PET de 1L, 2 L., 4L. (1gal). 
¿Está de acuerdo que el jabón líquido presente un tamaño de envase de 1L, 2 L., 4L. ?   
Tabla 18. 
Frecuencias de indicador tamaño de envase de jabón líquido: 1L, 2 L., 4L. (1gal).  
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy de acuerdo 44 55.00% 
De acuerdo 31 38.75% 
Ni sí, ni no 5 6.25% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
TOTAL 80 100.00% 
  
 
Figura  28. Diagrama circular de indicador indicadr tamaño de envase de jabón líquido:1L, 2 
L., 4L. (1gal). 
Interpretación: Se observó en la figura 28 que el 55.00 % de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido 
de un 38.75 %   estar de acuerdo, así mismo un 6.25 % Ni si, ni no, un 0.00 % en 
desacuerdo y un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador que se utilizó para 
medir la variable atributos de los jabones líquidos es favorable. 
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¿Está de acuerdo que la forma del envase del jabón líquido sea Botella blanco PET con asa 
y válvula dispensadora? 
Tabla 19. 
Frecuencias de indicador forma de envase de jabón líquido: Botella PET con asa y 
válvula dispensadora. 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy de acuerdo 38 47.50% 
De acuerdo 24 30.00% 
Ni sí, ni no 18 22.50% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
TOTAL 80 100.00% 
 
 
Figura  29.  Diagrama circular del indicador: Forma de envase del jabon liquido: Botella PET 
con asa y válvula dispensadora. 
 
Interpretación:  
Se observó en la figura 29, el 47.50 % de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
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un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador que se utilizó para medir la variable 
atributos de los jabones líquidos es favorable. 
Análisis descriptivo de los tres indicadores de la dimensión Características    
Tabla 20. 
Cuadro comparativo de los indicadores de la dimensión Características.  
 
 Respuesta 
Aromas:  Floral, 
herbal y cítrico. 
Colores: Rosado, 





Botella PET 4 
L, 2.5 L, 1 L 
Forma de 
envase: Botella 
PET con asa y 
válvula 
dispensadora. 
Muy de acuerdo 50.00% 48.75% 55.00% 47.50% 
De acuerdo 38.75% 31.25% 38.75% 30.00% 
Ni sí, ni no 11.25% 20.00% 6.25% 22.50% 
En desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 
Muy en desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 
Total 100.00% 100.00% 45.00% 100.00% 
 









De acuerdo Ni sí, ni no En desacuerdo Muy en
desacuerdo
Diagrama de dimension : Caracteristicas 
Aromas : Floral, herbal y cítrico.






Se observó en la figura 30 los indicadores de la dimensión características que se 
encuentran en la escala de Likert van desde muy de acuerdo, de acuerdo, Ni si ni no, en 
desacuerdo y muy en desacuerdo lo cual se demuestra que la mayoría de usuarios están 
muy de acuerdo y de acuerdo con la importancia de los atributos de los jabones líquidos en 
su decisión de compra. 
C.- Análisis descriptivo de la dimensión Estilo y Diseño 
P8.- Precios: Inferior al precio de mercado. 
¿Está de acuerdo que el precio del jabón líquido sea inferior al precio de mercado? 
Tabla 21.    











 Figura  31.   Diagrama circular  de frecuencias del indicador: Precios inferior al de mercado. 
 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy de acuerdo 47 58.75% 
De acuerdo 20 25.00% 
Ni sí, ni no 13 16.25% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
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Se observó en la figura 31 que el 58.75 % de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, 
Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 25 % estar 
de acuerdo, así mismo un 16.25 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y un 0.00 % muy 
en desacuerdo. Por lo que el indicador: precios: inferior al precio de mercado que se utilizó   
para medir la variable atributos de los jabones líquidos es favorable. 
P9.- Logo e imagen   
¿Considera usted importante el logo e imagen en el jabón líquido? 
Tabla 22.  
Frecuencias el logo e imagen en el jabón liquido 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy de acuerdo 41 51.25% 
De acuerdo 30 37.50% 
Ni sí, ni no 9 11.25% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 




















Muy de acuerdo De acuerdo Ni sí, ni no






Se observó en la figura 32 que el 51.25 % de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
37.50 %   estar de acuerdo, así mismo un 11.25 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y 
un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: logo u imagen que se utilizó para 
medir la variable atributos de los jabones líquidos es favorable. 
P10.- Servicio post venta: servicio técnico y reposiciones de producto. 
¿Consideras importante el Servicio post venta: servicio técnico y reposiciones de producto 
para decidir comprar el jabón líquido? 
Tabla 23.  









Muy de acuerdo 42 52.50% 
De acuerdo 23 28.75% 
Ni sí, ni no 15 18.75% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 






Figura  33. Diagrama circular de indicador : Servicio post venta, servicio técnico y 
reposiciones de producto. 
Interpretación: Se observó en la figura 33 que el 52.50 % de los usuarios de la 
empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, 
seguido de un 28.75 % estar de acuerdo, así mismo un 18.75   % Ni si, ni no, un 0.00 % en 
desacuerdo y un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador:  Servicio post venta: 
servicio técnico y reposiciones de producto que se utilizó para medir la variable Atributos 
de los jabones líquidos es favorable. 
Análisis descriptivo de la dimensión Estilo y Diseño 
 
Tabla 24.  
Cuadro comparativo de los indicadores de la dimensión Estilo y Diseño.  
 
Respuesta 
Precios: Inferior al 
precio de mercado. 
Logo e imagen 
Servicio post venta: servicio 
técnico y reposiciones de producto 
Muy de acuerdo 58.75% 51.25% 52.50% 
De acuerdo 25.00% 37.50% 28.75% 
Ni sí, ni no 16.25% 11.25% 18.75% 
En desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 
Muy en desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 
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Figura  34. Diagrama de barras de frecuencias de los indicadores de la dimensión Estilo y 
Diseño. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 34 los indicadores de la dimensión estilo y diseño que se 
encuentran en la escala de Likert demuestra que la mayoría de usuarios están muy de 
acuerdo y de acuerdo con la importancia de los atributos de los jabones líquidos en su 
decisión de compra. 
Análisis descriptivo de la variable Decisión de compra   
 
A.- Análisis descriptivo de la dimensión: Reconocimiento de las necesidades 
P1. _ Prevención de enfermedades en usuarios 
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Tabla 25.  
Frecuencias de indicador: Prevención de enfermedades en usuarios. 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 8 10.00% 
De acuerdo 30 37.50% 
Muy de acuerdo 42 52.50% 
TOTAL 80 100.00% 
 
Figura  35. Diagrama circular del indicador: Prevención de enfermedades en usuarios. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 35, que el 52.50 % de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
37.50 %   estar de acuerdo, así mismo un 10.00   % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y 
un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Prevención de enfermedades en 
usuarios, que se utilizó para medir la variable Decisión de compra es favorable. 
P12.- Cumplimiento de manual de procedimientos de atención al cliente 
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Tabla 26.  
Frecuencias de indicador: Cumplimiento de manual de procedimientos de atención al 
cliente 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 12 15.00% 
De acuerdo 32 40.00% 
Muy de acuerdo 36 45.00% 
TOTAL 80 100.00% 
 
Figura  36. Diagrama circular del indicador: Cumplimiento de manual de procedimientos 
de atención al cliente  
Interpretación:  
Se observó en la figura 36, el 45.00% de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
40.00 %   estar de acuerdo, así mismo un 15.00 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y 
un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Cumplimiento de manual de 
procedimientos de atención al cliente, que se utilizó para medir la variable decisión de 
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Análisis descriptivo de los indicadores de la dimensión Reconocimiento de 
necesidades. 
Tabla 27.  







Cumplimiento de manual de 
procedimientos de atención al 
cliente 
Muy en desacuerdo 0.00% 0.00% 
En desacuerdo 0.00% 0.00% 
Ni sí, ni no 10.00% 15.00% 
De acuerdo 37.50% 40.00% 
Muy de acuerdo 52.50% 45.00% 
TOTAL 100.00% 100.00% 
 
Figura  37. Diagrama de barras de los indicadores de la dimensión: Estilo y Diseño. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 37, que los indicadores de la dimensión Reconocimiento de 
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acuerdo, Ni si ni no, en desacuerdo y muy en desacuerdo lo cual se demuestra que la 
mayoría de usuarios están muy de acuerdo y de acuerdo con la importancia de los atributos 
de los jabones líquidos en su decisión de compra. 
B.- Análisis descriptivo de la dimensión: Búsqueda y Evaluación de información. 
  P13.- Revisión de hojas técnicas de diferentes proveedores 
¿Consideras importante la revisión de hojas técnicas de jabones líquidos de diferentes 
proveedores?   
Tabla 28.   
Frecuencias del indicador: Revisión de Hojas técnicas de diferentes proveedores . 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 6 7.50% 
De acuerdo 32 40.00% 
Muy de acuerdo 42 52.50% 
TOTAL 80 100.00% 
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Se observó en la figura 38 que el 52.50% de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
40.00 % estar de acuerdo, así mismo un 7.50 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y un 
0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Cumplimiento de manual de 
procedimientos de atención al cliente, que se utiliza para medir la variable Decisión de 
compra es favorable. 
P14.- Consulta a usuarios 
¿Consideras importante realizar la consulta a usuarios para decidir comprar los jabones 
líquidos? 
Tabla 29. 
Frecuencias del indicador: Consulta a usuarios. 
 
 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 10 12.50% 
De acuerdo 32 40.00% 
Muy de acuerdo 38 47.50% 






Figura  39. Diagrama circular del indicador: Consulta a usuarios 
Interpretación:  
Se observó en la figura 39 que el 47.50% de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
40.00 %   estar de acuerdo, así mismo un 12.50 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y 
un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: consulta a usuarios que se utilizó 
para medir la variable Decisión de compra es favorable. 
P15.-   Prueba de producto en muestra 
¿Consideras importante realizar una prueba de una muestra de jabón líquido? 
Tabla 30.  
Frecuencias de indicador: Prueba de producto en muestra 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 18 22.50% 
De acuerdo 25 31.25% 
Muy de acuerdo 37 46.25% 
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Figura  40. Diagrama circular del indicador: Prueba de producto en muestra. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 40 que el 46.25% de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
31.25 %   estar de acuerdo, así mismo un 22.25 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y 
un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Prueba de producto en muestra, que 
se utilizó para medir la variable Decisión de compra es favorable. 
P16.- Ponderación de atributos 
¿Consideras importante una ponderación de los atributos de los jabones líquidos? 
 
Tabla 31.  
Frecuencias del indicador: Ponderación de atributos. 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 10 12.50% 
De acuerdo 31 38.75% 
Muy de acuerdo 39 48.75% 
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Figura  41. Diagrama circular del indicador: Ponderación de atributos. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 41 que el 48.75% de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
38.75%   estar de acuerdo, así mismo un 12.50 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y 
un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Ponderación de atributos, que se 
utilizó para medir la variable Decisión de compra es favorable. 
P17.- Elección del producto 
¿Consideras importante la elección del jabón líquido con los atributos requeridos? 
Tabla 32.  
Frecuencias del indicador: Elección del producto. 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 19 23.75% 
De acuerdo 23 28.75% 
Muy de acuerdo 38 47.50% 
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Figura  42.   Diagrama circular del indicador: Elección del producto. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 42 que el 47.50% de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
28.75%   estar de acuerdo, así mismo un 23.75 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y 
un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Elección del producto, que se 
utilizó para medir la variable Decisión de compra es favorable. 
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Tabla 33.  





















Muy en desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 
En desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 
Ni sí, ni no 7.50% 12.50% 22.50% 12.50% 23.75% 
De acuerdo 40.00% 40.00% 31.25% 38.75% 28.75% 
Muy de acuerdo 52.50% 47.50% 46.25% 48.75% 47.50% 
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Se observó en la figura 43 que los indicadores de la dimensión Búsqueda y 
Evaluación de información, Se puede observar que los indicadores de la dimensión   
Reconocimiento de necesidades   que se encuentran en la escala de Likert van desde Muy 
de acuerdo, de acuerdo, Ni si ni no, en desacuerdo y muy en desacuerdo lo cual se 
demuestra que la mayoría de usuarios están Muy de acuerdo y de acuerdo con la 
importancia de los atributos de los jabones líquidos en su decisión de compra. 
C.- Análisis descriptivo de la dimensión: Decisión de compra y pos compra. 
18.- Capacidad adquisitiva 
¿Consideras importante la capacidad adquisitiva en la compra de jabones líquidos? 
Tabla 34.  
Frecuencias del indicador: Capacidad adquisitiva 
 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 15 18.75% 
De acuerdo 21 26.25% 
Muy de acuerdo 44 55.00% 






Figura  44. Diagrama circular del indicador: Capacidad adquisitiva. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 44 que el 55.00 % de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
26.25% estar de acuerdo, así mismo un 18.75% Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y un 
0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Elección del producto, que se utilizó 
para medir la variable Decisión de compra es favorable. 
19.- Volumen de compra  
¿Consideras importante el volumen de compra de tu jabón líquido preferido? 
Tabla 35.  
Frecuencias del indicador: Volumen de compra 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 9 11.25% 
De acuerdo 29 36.25% 
Muy de acuerdo 42 52.50% 
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            Figura  45. Diagrama circular del indicador: volumen de compra 
Interpretación:  
Se observó en la figura 45 que el 52.50 % de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
36.25% estar de acuerdo, así mismo un 11.25 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y un 
0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: volumen de compra, que se utilizó 
para medir la variable Decisión de compra es favorable. 
20.-  Satisfacción 
¿Consideras importante la satisfacción con el jabón líquido adquirido? 
Tabla 36.  
Frecuencias del indicador: Satisfacción. 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Muy en desacuerdo 0 0.00% 
En desacuerdo 0 0.00% 
Ni sí, ni no 9 11.25% 
De acuerdo 30 37.50% 
Muy de acuerdo 41 51.25% 
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Figura  46. Diagrama circular del indicador: Satisfacción. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 46 que el 51.25 % de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. respondieron estar muy de acuerdo, seguido de un 
37.50 % estar de acuerdo, así mismo un 11.25 % Ni si, ni no, un 0.00 % en desacuerdo y 
un 0.00 % muy en desacuerdo. Por lo que el indicador: Satisfacción, que se utilizó para 
medir la variable Decisión de compra es favorable. 
Análisis descriptivo de indicadores de la dimensión Decisión de compra y pos 
compra. 
Tabla 37.  
Cuadro comparativo de indicadores en la dimensión Decisión de compra y pos 
compra. 
Respuesta Poder adquisitivo Volumen de compra Satisfacción 
Muy en desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 
En desacuerdo 0.00% 0.00% 0.00% 
Ni sí, ni no 18.75% 11.25% 11.25% 
De acuerdo 26.25% 36.25% 37.50% 
Muy de acuerdo 55.00% 52.50% 51.25% 
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Figura  47. Diagrama de barras de la dimensión: Decisión de compra y pos compra. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 47, que los indicadores de la dimensión Búsqueda y 
Evaluación de información, Se puede observar que los indicadores de la dimensión 
Reconocimiento de necesidades   que se encuentran en la escala de Likert van desde muy 
de acuerdo, de acuerdo, Ni si ni no, en desacuerdo y muy en desacuerdo lo cual se 
demuestra que la mayoría de usuarios están muy de acuerdo y de acuerdo con la 
importancia de los atributos de los jabones líquidos en su decisión de compra. 
Prueba de Normalidad  
Antes de realizar la prueba de hipótesis respectiva primero determinaremos si hay 
una distribución normal de los datos (estadística paramétrica) o no, es decir una libre 
distribución (estadística no paramétrica). Para tal efecto utilizaremos la prueba de 
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Tabla 38.  
Prueba de Normalidad. 
Prueba de Kolmogorov- Smirnov para una muestra  
   




N  80 80 







Absoluto  0.114 0.127 
Positivo  0.082 0.072 
Negativo  - 0.114 - 0.127 
Estadístico de prueba  0.114 0.127 
Sig. Asintótica (bilateral)  0.012 0.003 
 
Ho Los datos (variable) provienen de una distribución normal  
Ha Los datos (variable) no provienen de una distribución normal 
Ho , si y solo si sig. > 0.05  
Ha, si y solo si sig.  < 0.05  
Sobre la variable Atributos de los jabones líquidos, el valor estadístico relacionado a 
la prueba nos indica un valor de 0.114 con una muestra igual a 80, el valor de significancia 
es igual a 0.012, como este valor es inferior a 0.05 se infiere que hay razones suficientes 
para rechazar la hipótesis nula Ho y aceptar la hipótesis alterna Ha concluyendo que los 
datos no provienen de una distribución normal. 
Sobre la variable Decisión de compra, el valor estadístico relacionado a la prueba 
nos indica un valor de 0.127 con una población igual a 80 personas, el valor de 





suficientes para rechazar la hipótesis nula Ho y aceptar la hipótesis alterna Ha concluyendo 
que los datos no provienen de una distribución normal. 
Prueba de Hipótesis  
  Hipótesis general 
 a.- Planteamiento de la hipótesis  
Ha: Los atributos de los jabones líquidos se relacionan significativamente con la decisión 
de compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
H0: Los atributos de los jabones líquidos no se relacionan significativamente con la 
decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía 
S.A.C. 
Hipótesis estadística Nula      Ho :  Sr = 0  
Hipótesis estadística alterna   Ha :  Sr ≠ 0  
b.- Nivel de confianza  
El nivel de confianza es 95 %  
c.- Nivel de significancia  
5% (p valor < 0.05) 
Hipótesis Estadística: 
Como en toda prueba de hipótesis, la hipótesis nula H0 establece que no existe una 





hipótesis alterna Ha propone que sí existe una relación significativa, por lo que  debe ser 
diferente a 0. 
Hipótesis estadística Nula      Ho :  Sr = 0  
Hipótesis estadística alterna   Ha :  Sr ≠ 0  
El valor de coeficiente de correlación r de Spearman   determina   una relación lineal       
entre las variables.  
 
Donde: 
Di: Diferencia entre el i-ésimo par de rangos = R(Xi)-R(Yi) 
R(Xi): es el rango del i-ésimo dato X 
R (Yi): es el rango del i-ésimo dato Y 
N: es el número de parejas de rangos 
Observación:  
- Cuando el valor de Sr es cercano a +1 se dice que ambas variables se asocian 
directamente  de manera muy estrecha. 
- Cuando el valor de Sr es cercano a -1 se dice que ambas variables se asocian 
inversamente de manera muy estrecha. 
- Cuando el valor de Sr es  cercano a 0 se dice que ambas variables no representan  
asociación. 



















Correlación de la hipótesis general 
       
Correlaciones 
   











 Sig. bilateral . 0.000 
 N 80 80 




 Sig. bilateral 0.000 . 
 N 80 80 
*La correlación es significativa en el nivel de 0.01(bilateral)  
 
Interpretación:  
Según los resultados que se observó en la tabla 39 para la contratación de la hipótesis 
general, se tiene un valor de coeficiente de Spearman igual a 0.932 lo cual indica que es 
una correlación muy buena entre las variables, el valor de la significancia p-value o sig. 
Asintótica (Bilateral) es igual a 0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechaza la 











Frecuencias de las variables en la hipotesis general. 
Atributos de los jabones líquidos 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado 
Valido 35 1 1.25 1.25 1.25 
 36 4 5 5 6.25 
 37 3 3.75 3.75 10 
 38 1 1.25 1.25 11.25 
 39 5 6.25 6.25 17.5 
 40 7 8.75 8.75 26.25 
 41 4 5 5 31.25 
 42 3 3.75 3.75 35 
 43 7 8.75 8.75 43.75 
 44 7 8.75 8.75 52.5 
 45 8 10 10 62.5 
 46 3 3.75 3.75 66.25 
 47 8 10 10 76.25 
 48 7 8.75 8.75 85 
 49 6 7.5 7.5 92.5 
 50 6 7.5 7.5 100 
 Total 80 100 100  
 
Decision de compra  
 Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado 
Valido  34 2 2.5 2.5 2.5 
36 4 5 5 7.5 
38 3 3.75 3.75 11.25 
39 6 7.5 7.5 18.75 
40 1 1.25 1.25 20 
41 11 13.75 13.75 33.75 
42 7 8.75 8.75 42.5 
43 2 2.5 2.5 45 
44 10 12.5 12.5 57.5 
45 2 2.5 2.5 60 
46 7 8.75 8.75 68.75 
47 14 17.5 17.5 86.25 
48 1 1.25 1.25 87.5 
49 6 7.5 7.5 95 
50 4 5 5 100 







Figura  48. Gráfico de barras de la variable atributos de jabones líquidos. 
 
 






Regresion de la hipotesis general 
Resumen del modelo  
Modelo R 




Cambio de R 
Cuadrado 
1 0.918 0.842 0.840 1.62795 0.842 
a= predictores (constante ), atributos de jabones líquidos 
 
 







1 Regresión  1101.169 1 1101.169 415.499 0.000 b 
 Residuo  206.718 78 2.650   
 Total  1307.888 79    
a= variable dependiente: decisión de compra  









  95.0 % intervalo 














0.893 0.044 0.918 20.38 0.000 0.806 0.981 






























Figura  49. Relación entre las variables: Atributos de los jabones líquidos y Desición de 
compra. 
Interpretación:  
Se observó en la figura 49 que la dispersión de puntos de ambas variables es uniforme y es 
positiva por lo que ambas variables se encuentran correlacionadas. 
Prueba de las hipótesis específicas 
Prueba de la hipótesis específica 1: 
a.- Planteamiento de la hipótesis específica 1 
H1: Los atributos de los jabones líquidos con la calidad se relacionan significativamente en 







Ho: Los atributos de los jabones líquidos con la calidad no se relacionan 
significativamente en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
b.- Nivel de confianza  
El nivel de confianza es 95 %  
c.- Nivel de significancia  
El nivel de significancia es 5% ( p valor < 0.05) 
d.- Hipótesis Estadística: 
Como en toda prueba de hipótesis, la hipótesis nula H0 establece que no existe una 
relación, es decir, que el coeficiente de correlación 
Sr  es igual a 0. Mientras que la hipótesis  
alterna Ha propone que sí existe una relación significativa, por lo que Sr  debe ser 
diferente a 0. 
Hipótesis estadística Nula      Ho :  
Sr = 0  
Hipótesis estadística alterna   Ha :  
Sr ≠ 0  
El valor de coeficiente de correlación r de Spearman determina una relación lineal 
entre las variables.  
 
Donde: 
Di: Diferencia entre el i-ésimo par de rangos = R(Xi)-R(Yi) 

















R (Yi): es el rango del i-ésimo dato Y 
N: es el número de parejas de rangos 
Observación:  
- Cuando el valor de 
Sr es cercano a +1 se dice que ambas variables se asocian 
directamente  de manera muy estrecha.  
- Cuando el valor de 
Sr es cercano a -1 se dice que ambas variables se asocian 
inversamente de manera muy estrecha. 
- Cuando el valor de 
Sr es  cercano a 0 se dice que ambas variables no representan  
asociación.  
Realizando los cálculos Utilizando el software estadístico SSPS, versión 24 se 
obtiene:  
Tabla 42.  
Correlacion de la hipotesis especifica 1. 
 Correlaciones  











 Sig. bilateral . 0.000 






 Sig. (bilateral) 0.000 . 
 N 80 80 
*La correlación es significativa en el nivel de 0.01(bilateral)  
 
Interpretación: Según se observó en la tabla 42, la contratación de la hipótesis 





es una correlación buena entre las variables y el valor de la significancia p-value o sig. 
Asintótica (Bilateral) es igual a 0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechazó la 
hipótesis nula Ho y se aceptó la hipótesis alterna H1. 
Tabla 43.   









Valido  9 1 1.25 1.25 1.25 
 10 5 6.25 6.25 7.5 
 11 3 3.75 3.75 11.25 
 12 16 20 20 31.25 
 13 15 18.75 18.75 50 
 14 19 23.75 23.75 73.75 
 15 21 26.25 26.25 100 




Decision de compra  




Valido  34 2 2.5 2.5 2.5 
36 4 5 5 7.5 
38 3 3.75 3.75 11.25 
39 6 7.5 7.5 18.75 
40 1 1.25 1.25 20 
41 11 13.75 13.75 33.75 
42 7 8.75 8.75 42.5 
43 2 2.5 2.5 45 
44 10 12.5 12.5 57.5 
45 2 2.5 2.5 60 
46 7 8.75 8.75 68.75 
47 14 17.5 17.5 86.25 
48 1 1.25 1.25 87.5 
49 6 7.5 7.5 95 
50 4 5 5 100 






Figura 50. Gráfico de barras de la calidad en la hipótesis especifica 1. 
 
 







Figura  52 . Relación entre las variables en la hipótesis específica 1. 
 
Tabla 44.   
Regresión de la hipótesis especifica 1. 
Resumen del modelo  
Modelo R 




Cambio de R 
Cuadrado 
1 0.765 0.585 0.580 2.63796  
a= predictores (constante ):  calidad  
 










765.097 1 765.097 109.946 0.000 b 
 Residuo  542.761 78 6.959   
 Total  1307.888 79    
a= variable dependiente: decisión de compra  















Beta t Sig. 
1 (Constante) 
16.736 2.573  6.50
5 
0.000 
 Calidad  
2.023 0.193 0.765 10.4
86 
0.000 
a= variable dependiente : Decisión de compra 
 
Resultado:  
Se concluye en la aceptación de la hipótesis alterna H1 y el rechazo de la hipótesis nula Ho 
Prueba de la hipótesis específica 2 
a.- Planteamiento de la hipótesis específica 2 
H2: Los atributos de los jabones líquidos con las características se relacionan 
significativamente en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
Ho: Los atributos de los jabones líquidos con las características no se relacionan 
significativamente en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
b.- Nivel de confianza  
El nivel de confianza es 95 %  
c.- Nivel de significancia  





d.- Hipótesis Estadística: 
Como en toda prueba de hipótesis, la hipótesis nula H0 establece que no existe una 
relación, es decir, que el coeficiente de correlación   es igual a 0. Mientras que la hipótesis 
alterna Ha propone que sí existe una relación significativa, por lo que  debe ser diferente a 
cero. 
Hipótesis estadística Nula      Ho :  
Sr = 0  
Hipótesis estadística alterna   Ha :  
Sr ≠ 0  
El valor de coeficiente de correlación r de Spearman   determina una relación lineal 
entre las variables.  
 
Donde: 
Di: Diferencia entre el i-ésimo par de rangos = R(Xi)-R(Yi) 
R (Xi): es el rango del i-ésimo dato X 
R (Yi): es el rango del i-ésimo dato Y 
                   N: es el número de parejas de rangos 
Observación:  
- Cuando el valor de 
Sr es cercano a +1 se dice que ambas variables se asocian 
directamente  de manera muy estrecha.  
- Cuando el valor de 
Sr es cercano a -1 se dice que ambas variables se asocian 

















- Cuando el valor de 
Sr es  cercano a 0 se dice que ambas variables no representan  
asociación. 
Tabla 45.   
Correlación de la hipótesis especifica 2. 
Correlaciones  
    Características Decisión de compra 
Rho de Spearman 
Características  Coeficiente de correlación  1.000 0.829* 
 Sig. bilateral . 0.000 
 N 80 80 
Decisión de compra  Coeficiente de correlación  0.829* 1.000 
 Sig. (bilateral) 0.000 . 
 N 80 80 
*La correlación es significativa en el nivel de 0.01(bilateral)  
 
Interpretación 
Los resultados que se observó en la tabla 45 para la contratación de la hipótesis 
especifica H2, se tiene un valor de coeficiente de Spearman igual a 0.829 lo cual indica 
que es una correlación muy buena entre las variables y el valor de la significancia p-value 
o sig. Asintótica (Bilateral) es igual a 0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechazó 
la hipótesis nula Ho y se aceptó la hipótesis alterna H2. 
Tabla 46.  
Frecuencias de las variables en la hipótesis específica 2. 
Caracteristicas  




Valido  14 3 3.75 3.75 3.75 
 15 11 13.75 13.75 17.5 
 16 8 10 10 27.5 
 17 18 22.5 22.5 50 
 18 18 22.5 22.5 72.5 
 19 12 15 15 87.5 
 20 10 12.5 12.5 100 










 Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado 
Valido  34 2 2.5 2.5 2.5 
36 4 5 5 7.5 
38 3 3.75 3.75 11.25 
39 6 7.5 7.5 18.75 
40 1 1.25 1.25 20 
41 11 13.75 13.75 33.75 
42 7 8.75 8.75 42.5 
43 2 2.5 2.5 45 
44 10 12.5 12.5 57.5 
45 2 2.5 2.5 60 
46 7 8.75 8.75 68.75 
47 14 17.5 17.5 86.25 
48 1 1.25 1.25 87.5 
49 6 7.5 7.5 95 
50 4 5 5 100 











Figura  54. Grafico de barras de la Decisión de compra en la hipótesis especifica 2. 
 
Tabla 47. 
Regresión de hipótesis especifica 2 
Resumen del modelo  
Modelo R 




Cambio de R 
Cuadrado 
1 0.814 0.663 0.659 2.37588 0.663 
a= predictores (constante ), Características  
 







1 Regresión  867.592 1 867.592 153.697 0.000 b 
 Residuo  440.296 78 5.645   
 Total  1307.888 79    
a= variable dependiente: decisión de compra  







Coeficientes no estandarizados 
Coeficientes 
estandarizados 
  95.0 % intervalo de 








1 (Constante) 9.067 2.793  3.246 0.002 3.507 14.628 
 
Atributos de los 
jabones líquidos 
1.980 0.160 0.814 12.39
7 
0.000 1.662 2.298 
a= variable dependiente : decisión de compra  
 
 
Figura  55. Relacion de las variables en la hipótesis especifica 2. 
Resultado 
Se concluye en la aceptación de la hipótesis alterna H2 y el rechazo de la hipótesis nula Ho 
Prueba de la hipótesis específica 3: 
a.- Planteamiento de la hipótesis específica 3 
H3:  Los atributos de los jabones líquidos con el estilo y diseño se relacionan 
significativamente en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, 







Ho:  Los atributos de los jabones líquidos con el estilo y diseño no se relacionan 
significativamente en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
b.- Nivel de confianza  
El nivel de confianza es 95 %  
 c.- Nivel de significancia  
5% (p valor < 0.05) 
d.- Hipótesis Estadística 
Como en toda prueba de hipótesis, la hipótesis nula H0 establece que no existe una 
relación, es decir, que el coeficiente de correlación   es igual a 0. Mientras que la hipótesis 
alterna Ha propone que sí existe una relación significativa, por lo que  debe ser diferente a 
cero. 
Hipótesis estadística Nula      Ho :  Sr = 0  
Hipótesis estadística alterna   Ha :  Sr ≠ 0  
El valor de coeficiente de correlación r de Spearman   determina   una relación lineal 
entre las variables.  
 
Donde: 
Di: Diferencia entre el i-ésimo par de rangos = R(Xi)-R(Yi) 

















R (Yi): es el rango del i-ésimo dato Y 
N: es el número de parejas de rangos 
Observación:  
Cuando el valor de Sr es cercano a +1 se dice que ambas variables se asocian 
directamente  de manera muy estrecha.  
Cuando el valor de Sr es cercano a -1 se dice que ambas variables se asocian 
inversamente de manera muy estrecha. 
Cuando el valor de Sr es  cercano a 0 se dice que ambas variables no representan  
asociación. 
Utilizando el software estadístico SSPS, versión 24 se obtiene: 
 Tabla 48.  
Correlación de la hipótesis especifica 3. 
Correlaciones  
     Calidad  Decisión de compra  
Rho de Spearman 
Estilo y diseño   Coeficiente de correlación  1.000 0.836* 
 Sig. bilateral . 0.000 
 N 80 80 
Decisión de compra  Coeficiente de correlación  0.836* 1.000 
 Sig. (bilateral) 0.000 . 
 N 80 80 
*La correlación es significativa en el nivel de 0.01(bilateral)  
Interpretación Los resultados que se observó en la tabla 48 para la contratación de 
la hipótesis especifica H3, se tiene un valor de coeficiente de Spearman igual a 0.836 lo 





significancia p-value o sig. Asintótica (Bilateral) es igual a 0.000 que es menor a 0.05 y 
por lo tanto se rechazó la hipótesis nula Ho y se aceptó la hipótesis alterna H3. 
Tabla 49.  
Frecuencias de las variables en la hipótesis específica 3. 
Estilo y diseño 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado 
valido 9 2 2.5 2.5 2.5 
 10 1 1.25 1.25 3.75 
 11 10 12.5 12.5 16.25 
 12 13 16.25 16.25 32.5 
 13 20 25 25 57.5 
 14 11 13.75 13.75 71.25 
 15 23 28.75 28.75 100 
 Total 80 100 100  
 
Decision de compra  
 Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje 
acumulado 
Valido  34 2 2.5 2.5 2.5 
36 4 5 5 7.5 
38 3 3.75 3.75 11.25 
39 6 7.5 7.5 18.75 
40 1 1.25 1.25 20 
41 11 13.75 13.75 33.75 
42 7 8.75 8.75 42.5 
43 2 2.5 2.5 45 
44 10 12.5 12.5 57.5 
45 2 2.5 2.5 60 
46 7 8.75 8.75 68.75 
47 14 17.5 17.5 86.25 
48 1 1.25 1.25 87.5 
49 6 7.5 7.5 95 
50 4 5 5 100 








Figura  56. Gráfico de barras del estilo y Diseño en la hipótesis especifica 3 
 
 










Regresión de la hipótesis especifica 3. 






Error estándar de 
estimación 
Cambio de R 
Cuadrado 
1 0.824 0.679 0.675 2.32008 0.679 
a= predictores (constante ), Estilo y diseño 
 







1 Regresión  888.032 1 888.032 164.977 0.000 b 
 Residuo  419.855 78 5.383   
 Total  1307.888 79    
a= variable dependiente: decisión de compra   
b= predictores : (constante); estilo y diseño 
 
Coeficientes a 








Beta T Sig. 
1 (Constante) 15.440 2.203  7.009 0.000 
 Estilo y diseño  2.135 0.166 0.824 12.844 0.000 







Figura  58. Relación las variables en la hipótesis especifica 3. 
Resultado 
 Se concluye el rechazo de la hipótesis nula Ho y la aceptación de la hipótesis alterna H3. 
5.3. Discusión 
Según los resultados que se observó en la tabla 39 para la contratación de la hipótesis 
general, se tiene un valor de coeficiente de Spearman igual a 0.932 lo cual indica que es 
una correlación muy buena entre las variables, el valor de la significancia p-value o sig. 
Asintótica (Bilateral) es igual a 0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula Ho y se acepta la hipótesis alterna HG. 
Según se observó en la tabla 42, la contratación de la hipótesis especifica 1, se tiene 
un valor de coeficiente de Spearman igual a 0.796 lo cual indica que es una correlación 





es igual a 0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechazó la hipótesis nula Ho y se 
aceptó la hipótesis alterna H1. 
Los resultados que se observó en la tabla 45 para la contratación de la hipótesis 
especifica 2, se tiene un valor de coeficiente de Spearman igual a 0.829 lo cual indica que 
es una correlación muy buena entre las variables y el valor de la significancia p-value o 
sig. Asintótica (Bilateral) es igual a 0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechazó la 
hipótesis nula Ho y se aceptó la hipótesis alterna H2. 
Los resultados que se observó en la tabla 48 para la contratación de la hipótesis 
especifica H3, se tiene un valor de coeficiente de Spearman igual a 0.836 lo cual indica 
que es una correlación muy buena entre las variables y el valor de la significancia p-value 
o sig. Asintótica (Bilateral) es igual a 0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechazó 





















1.-  Se determinó que existe una correlación muy buena entre los atributos de los jabones 
líquidos y la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, 
Bienestar y Energía S.A.C. Según se evidencia en los resultados de la prueba de 
Hipótesis General de la tabla 39 donde el coeficiente de Spearman es 0.932, el valor 
de la significancia p-value o sig. Asintótica (Bilateral) es igual a 0.000 que es menor 
a 0.05 y por lo tanto se rechazó la hipótesis nula Ho y se aceptó la hipótesis alterna 
HG. 
2.-  Se determinó que existe una buena correlación entre los atributos de los jabones 
líquidos con la calidad en la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. Según se evidencia en los resultados de la 
prueba de Hipótesis especifica H1 de la tabla 42, donde el coeficiente de Spearman 
es 0.796, el valor de la significancia p-value o sig. Asintótica (Bilateral) es igual a 
0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechazó la hipótesis nula Ho y se aceptó 
la hipótesis alterna H1. 
3.-  Se determinó que existe una muy buena correlación entre los atributos de los jabones 
líquidos con las características en la decisión de compra de los usuarios de la 
empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. Según los resultados de la 
tabla 45 de la prueba de Hipótesis especifica H2 donde el coeficiente de Spearman es 
0.829, el valor de la significancia p-value o sig. Asintótica (Bilateral) es igual a 
0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechazó la hipótesis nula Ho y se aceptó 





4.-   Se determinó que existe una buena correlación entre los atributos de los jabones 
líquidos con el Estilo y Diseño en la decisión de compra de los usuarios de la 
empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. Según los resultados de la 
tabla 48 de la prueba de Hipótesis especifica H3, donde el coeficiente de Spearman 
es 0.836, el valor de la significancia p-value o sig. Asintótica (Bilateral) es igual a 
0.000 que es menor a 0.05 y por lo tanto se rechazó la hipótesis nula Ho y se aceptó 




























1. Al comprobar que existe una relación significativa entre los atributos de los jabones 
líquidos y la decisión de compra en los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, 
Bienestar y Energía S.A.C., se recomienda producir bajo las cualidades estudiadas en 
cuanto a calidad, características y diseño del producto requerido.  
2. Recomendamos seguir a la vanguardia de las exigencias del mercado cosmético en 
cuanto a la composición, aromas, colores y otras características físicas que los 
jabones líquidos presentan como atributos que en la mayoría fueron los más 
considerados como reflejo de calidad y que se relaciona de manera muy estrecha con 
la decisión de compra de cualquier consumidor y de cualquier marca de jabón 
líquido. 
3. Recomendamos en líneas generales para la producción de jabones líquidos tener las 
materias primas e insumos de calidad que aseguren los atributos del producto final. 
4. Se recomienda la utilización del presente trabajo como antecedente de estudio para 
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Apéndice A: Matriz de Consistencia  
Título: Atributos de los jabones líquidos y la decisión de compra de los usuarios de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
 
Problema Objetivo Hipótesis Variables, Dimensiones 
Metodología 
Problema General  
¿Cómo los atributos de los jabones 
líquidos se relacionan en la decisión de 
compra de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía 
S.A.C.? 
 
Problema Especifico 1 
¿Cómo los atributos de los jabones 
líquidos con la calidad se relacionan en 
la decisión de compra de los usuarios de 
la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar 
y Energía S.A.C.?  
 
 
Problema Especifico 2 
¿Cómo los atributos de los jabones 
líquidos con las características se 
relacionan en la decisión de compra de 
los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C.?   
 
Problema Especifico 3 
¿Cómo los atributos de los jabones 
líquidos con el estilo y diseño se 
relacionan en la decisión de compra de 
los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C.?   
Objetivo General 
Determinar la relación que existe entre 
los atributos de los jabones líquidos y la 
decisión de compra de los usuarios de la 
empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y 
Energía S.A.C. 
 
Objetivo Específico 1 
Determinar la relación que existe entre 
los atributos de los jabones líquidos con 
la calidad en la decisión de compra de 
los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
 
 
Objetivo Específico 2 
Determinar qué relación existe entre los 
atributos de los jabones líquidos con las 
características en la decisión de compra 
de los usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
 
Objetivos Específico 3 
Determinar la relación que existe entre 
los atributos de los jabones líquidos con 
el estilo y diseño en la decisión de 
compra de los usuarios de la empresa 




Los atributos de los jabones líquidos 
se relacionan de manera significativa 
en la decisión de compra de los 
usuarios de la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y Energía 
S.A.C. 
Hipótesis Específica 1 
Los atributos de los jabones líquidos 
con la calidad se relacionan 
significativamente en la decisión de 
compra de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía 
S.A.C. 
 
Hipótesis Específica 2 
Los atributos de los jabones líquidos 
con las características se relacionan 
significativamente en la decisión de 
compra de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía 
S.A.C. 
Hipótesis Específica 3 
Los atributos de los jabones líquidos 
con el estilo y diseño se relacionan 
significativamente en la decisión de 
compra de los usuarios de la empresa 
Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía 
S.A.C. 
Variable 1  







Estilo y Diseño  
 
Variable 2 





Reconocimiento de las 
necesidades 
Búsqueda y evaluación de 
la información. 
Decisión de compra y pos 
compra  
 
Tipo de investigación:  
El tipo de investigación es 
descriptivo, correlacional. 
 
Método de investigación:  
Inductivo. 
 
Diseño de investigación:  




Técnica de encuesta. 
 
Instrumento:  
Cuestionario sobre los 
atributos de los jabones 
líquidos y la decisión de 
compra de los usuarios de 
la empresa Salud, 
Equilibrio, Bienestar y 
Energía S.A.C. 
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Kotler P. y Armstrong 
G. (2014) mencionaron  
que el desarrollo de un 
producto o servicio 
implica definir los 
beneficios que ofrecerá. 
Estos beneficios se 
comunican y entregan a 
través de los atributos 
del producto como 
calidad, características, 
estilo y diseño. 
Valderrama E. (2012) 
sostuvo que los jabones 
líquidos están basados en 
mezclas de surfactantes y 
agentes espumantes, la 
mayoría de ellos 
contienen ligeras 
fragancias y  
otros ingredientes para el 
cuidado de la piel . Son 
compatibles con todo tipo 
de agua y usualmente 
tienen excelentes 
propiedades limpiadoras y 
generan alta espuma aún 
en agua muy dura. 
Además, dejan la piel 
tersa, limpia, lisa, sin 
arrugas, suave al tacto y 
libre de irritación. 
Calidad  
Formación de espuma  













Acción de limpieza  de 
grasas e impurezas 
Composición de 
tensoactivos, agente activo , 
aditivos:  humectantes, 
espesantes , 
aceites,extractos naturales y 
antisépticos,  aromatizantes, 
reguladores de PH,  
colorantes y preservantes. 
2.- 
Rango de PH : Neutro  3.-  
Características  
Aromas : Floral, herbal y 
cítrico. 
4.-  
Colores: Rosado, lila, 
verde. celeste, naranja, 
amarillo e incoloro. 
5 
Tamaños de envase: botella 
PET de 4 L.,2.5 L y 1 L. 
6.- 
Forma de envase: Botella 
PET con asa y válvula 
dispensadora. 
7.-  
Estilo y diseño  
Precios: Inferior al precio 
de mercado. 
8.-  












sostuvo que  el proceso 
de decisión de compra 
de los individuos, a 
saber: la relativa a los 
factores externos del 
individuo (entorno 
económico, político, y 
legal, culturas y 
subculturas, clase y 
grupo social, familia, 
influencias personales, 
determinantes 
situacionales) y la 





aprendizaje, perfil del 
individuo). 
Kotler P. y Armstrong G. 
(2014) sostuvieron que la 
decisión de compra real 
forma parte de un proceso 
mucho más grande, que 
inicia con el 
reconocimiento de la 
necesidad y termina con 
sus sentimientos después 
de hacer la compra. El 
proceso de decisión del 
comprador consta de 
cinco etapas: 
reconocimiento de 
necesidades, búsqueda de 
información, evaluación 
de alternativas, decisión 
de compra y 
comportamiento posterior 












Cumplimiento de manual 
de procedimientos de 





Revisión de hojas técnicas 
de diferentes proveedores  
13.- 
Consulta a usuarios 14.- 
Prueba de muestra 15.- 
Ponderación de atributos  
 
16.- 
Elección del producto 17.-  
Decisión de 
compra y pos 
compra. 
Poder adquisitivo  
18.-  
 







Apéndice C: Cuestionario de encuesta 
 
                                                                                                                                               SEXO:           H             M  
INSTRUCCIONES 
Buenos días 
Estamos realizando una encuesta para evaluar la relación entre los Atributos de los jabones 
líquidos y la decisión de compra, por favor contesten las preguntas sin apasionamiento, pero con la 
verdad, esto nos ayudara a lograr los objetivos de nuestra investigación. 
 
Lee cada oración y elige la respuesta que mejor te describe, hay CINCO posibles respuestas:  
1 2 3 4 5 
Muy en desacuerdo En desacuerdo Ni sí, ni no De acuerdo Muy de acuerdo 
 
Emplee bolígrafo de tinta negra o azul para rellenar el cuestionario 
-No hay respuestas o malas. Estas simplemente reflejan su opinión personal  
-Marque con claridad la opción elegida con un aspa (x) o un check. 
-Sus respuestas serán anónimas o absolutamente confidenciales. 
-Si no se entiende alguna pregunta hágalo saber al encuestador, él le explicara el sentido de la 
pregunta. 
 









Variable 1: Atributos de los jabones líquidos  
N° Dimensión: Calidad. 1 2 3 4 5 
 
1 
¿Está de acuerdo que los jabones líquidos tengan una 
formación de espuma y una acción limpiadora para 
eliminar grasas e impurezas?  




¿Está de acuerdo que los jabones líquidos posean la 
Composición de tensoactivos, agente antibacteriales, 
aditivos humectantes, aceites, extractos naturales y 
antisépticos, aromatizantes, reguladores de PH, 
espesantes, colorantes y preservantes? 
     
 
3 
¿Considera usted importante que el jabón líquido posea un 
rango de PH: neutro? 
     
 Dimensión:  Características  1 2 3 4 5 
 
4 
¿Está de acuerdo que el jabón líquido posea aromas: 
Floral, herbal y cítrico ? 
     
 
5 
¿Está de acuerdo que el jabón líquido posea colores: 
Rosado, lila, verde, celeste, naranja, amarillo e incoloro? 
     
 
6 
¿Está de acuerdo que el jabón líquido presente un tamaño 
de envase de Botella PET de 1galon, 2.5 l. y 1l.?   
     




¿Está de acuerdo que la presentación del jabón líquido 
presente la forma del envase: PET con  asa y válvula 
dispensadora? 
     
 
8 
¿Está de acuerdo que el precio del jabón líquido sea 
inferior al precio de mercado? 
     
 
9 
¿Considera usted importante el logo e imagen en el jabón 
líquido? 








¿Consideras importante el Servicio post venta: servicio 
técnico y reposiciones de producto para decidir comprar 
el jabón líquido ? 
     
Variable 2: Decisión de compra  
 
No   
 

























     
12 
¿Consideras importante el cumplimiento del manual de 
procedimientos de atención al cliente?  
     

















¿Consideras importante la revisión de hojas técnicas de 
jabones líquidos de diferentes proveedores? 
     
14 
¿Consideras importante realizar la consulta a usuarios para 
decidir comprar los jabones líquidos? 
 
     
15 
¿Consideras importante realizar una prueba de una muestra 
de jabón líquido? 
 
     
16 
 
¿Consideras importante una ponderación de los atributos de 
los jabones líquidos?   
 
 
     
17 
¿Consideras importante la elección del jabón líquido con los 
atributos requeridos? 
 
     






¿Consideras importante la capacidad adquisitiva en la 
compra de jabones líquidos? 
 
     
19 
¿Consideras importante el volumen de compra de tu jabón 
líquido preferido? 
 




¿Consideras importante la satisfacción con el jabón líquido 
adquirido? 
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Apéndice D: Validación de Instrumentos 
INFORME DE OPINION DEL EXPERTO 
I. DATOS GENERALES 
1.1 APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: ……………………………………… 
1.2 CARGO E INSTITUCIÓN DONDE LABORA: ……………………………………. 
1.3 GRADO ACADÉMICO: ……………………………………………………………. 
1.4 NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  
1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO: Yarina Evelyn HILARIO ZAMBRANO 
1.6 TÍTULO DE PROYECTO: “Atributos de los jabones líquidos y la decisión de compra de los usuarios 
de la empresa Salud, Equilibrio, Bienestar y Energía S.A.C. 
 














00 11 21 31 41 51 61 71 81 91 
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
1.CLARIDAD Esta formulando con lenguaje apropiado      
2.OBJETIVIDAD Esta adecuado a las leyes y principios 
científicos 
     
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y tecnología      
4.ORGANIZACIÓN Existe una organización lógica entre variables 
e indicadores 
     
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad y calidad 
de instrumento 
     
6.INTENCIONALIDAD Está de acuerdo para validar las variables de 
las hipótesis 
     
7.CONSISTENCIA Se respalda en fundamentos técnicos y/o 
científicos 
     
8.COHERENCIA Existe coherencia entre los problemas, 
objetivos, hipótesis, variables, dimensiones, 
indicadores con los ítems 
     
9.METODOLOGÍA La estrategia responde a una metodología y 
diseño aplicados para lograr la hipótesis 
     
10. PERTINENCIA El instrumento muestra la relación entre los 
componentes de la investigación y su 
adecuación al método científico 
     
TOTAL       
 
III. OPINIÓN DE APLICABILIDAD: 
a. El instrumento cumple con los requisitos para su aplicación en el presente estudio                                  
b. El instrumento no cumple con los requisitos para su aplicación en el presente estudio 
IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN:  




                       FIRMA DEL EXPERTO 
    
         DNI: …………….  Teléfono: ………………. 
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Apéndice F: Confiabilidad del instrumento  
Muestra:  V1: Atributos de Jabones Líquidos 
Coeficiente de confiabilidad – ALFA DE CRONBACH 
Sujetos P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
1 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
2 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 
3 5 5 4 5 3 5 4 5 4 3 
4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
5 3 4 3 5 5 4 3 3 5 5 
6 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 
7 5 4 4 3 4 5 4 3 3 5 
8 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
9 5 4 5 5 3 5 5 3 5 4 
10 5 4 4 5 4 5 3 5 4 4 
11 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 
12 5 3 5 5 5 4 4 4 5 4 
13 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
15 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 
16 5 3 4 5 3 5 4 5 4 3 
17 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
18 3 5 3 5 5 4 3 3 3 5 
19 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 
20 3 5 4 5 4 3 4 5 3 3 
21 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
22 5 4 5 4 3 3 5 3 5 4 
23 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 
24 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 
25 4 3 5 5 5 4 5 5 4 4 
26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
27 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
28 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4 
29 5 3 4 5 3 5 4 5 3 3 
30 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 
31 3 4 3 3 5 4 3 3 3 5 
32 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 
33 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
34 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 
35 5 4 5 4 3 3 5 5 5 4 





37 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 
38 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 
39 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
40 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 
41 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 
42 5 3 4 5 3 5 3 5 4 3 
43 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 
44 3 3 3 4 5 4 3 3 4 5 
45 4 4 5 5 3 4 5 5 5 5 
46 3 4 4 3 4 4 4 3 3 5 
47 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
48 5 4 5 4 3 3 5 5 5 4 
49 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 
50 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 
51 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 
52 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
53 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
54 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 
55 5 3 4 5 3 5 3 5 4 3 
56 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 
57 5 4 3 3 5 4 3 3 5 5 
58 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 
59 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 
60 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
61 5 4 4 4 3 5 5 4 5 4 
62 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 
63 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 
64 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 
65 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 












Muestra V2:  Decisión de compra  
Coeficiente de confiabilidad – Alfa De Cronbach 
sujetos P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 
1 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 
2 5 4 4 4 4 4 3 4 5 5 
3 5 5 4 5 3 5 4 5 4 5 
4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
5 5 4 3 5 5 4 3 4 5 5 
6 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 
7 5 3 4 3 4 5 4 3 5 5 
8 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 
9 5 4 5 4 3 3 5 3 5 4 
10 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 
11 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 
12 5 3 5 5 5 4 5 5 5 4 
13 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
15 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
16 5 3 4 5 3 5 4 5 4 3 
17 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
18 3 4 3 3 5 4 3 3 3 5 
19 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 
20 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 
21 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
22 5 4 5 4 3 3 5 5 5 4 
23 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 
24 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 
25 5 3 5 5 5 4 5 5 5 4 
26 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
28 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
29 5 3 4 5 3 5 4 5 4 3 
30 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
31 3 4 3 3 5 4 3 3 3 5 
32 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 
33 5 4 4 3 4 3 4 3 3 5 
34 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
35 5 4 5 4 3 3 5 3 5 4 
36 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 
37 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 





39 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
41 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
42 5 3 4 5 3 5 4 5 4 3 
43 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
44 3 4 3 3 5 4 3 3 3 5 
45 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 
46 3 4 4 3 4 3 4 3 3 5 
47 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
48 5 4 5 4 3 3 5 3 5 4 
49 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 
50 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 
51 5 3 5 5 5 4 5 5 5 4 
52 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
53 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 
54 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
55 5 3 4 5 3 5 4 5 4 3 
56 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
57 5 4 3 3 5 4 3 3 3 5 
58 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 
59 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 
60 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
61 5 4 5 4 3 3 5 3 5 4 
62 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 
63 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 
64 5 3 5 5 5 4 5 5 5 4 
65 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 












Apéndice G. Hoja técnica de ingrediente activo: cloruro de benzalconio. 











Apéndice H. Hoja técnica de tensoactivo: Lauril Eter Sulfato de Sodio (70%). 












Apéndice I: Hoja Tecnica de aditivo de apariencia, espesante : Dietanolamida de coco 
Tomado de “MJ Chemicals”.  







Apéndice J: Hoja técnica de regulador de PH: Ácido cítrico. 
Tomado de “Quiagral SAC”.  
Recuperado de :  http://quiagral.com.pe/wp-content/uploads/2016/10/FT-Acido-Citrico-
Anhidro-2016-I.pdf 
 
